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IZVLEČEK 
V magistrskem delu so bile analizirane in testirane različne oblikovalske rešitve in 
postavitve oglasnih pasic na različna spletna mesta z namenom, da bi identificirali 
enotne smernice, ki v današnjem času veljajo kot uspešne na področju spletnega 
oglaševanja. Prepoznan je bil problem, da se uspešnost smernic oblikovanja ter 
postavitve oglasnih pasic na spletu izredno hitro spreminja, saj skupaj z razvojem 
informacijske tehnologije zelo hitro napreduje tudi področje marketinga ter ustrezne 
strategije za privabljanje kupca.   
Načinov za preusmerjanje uporabnikove pozornosti na oglasno pasico je mnogo, pa 
vendar se v praksi velikokrat izkažejo kot neuspešne, saj je pozornost uporabnika hitro 
preusmerjena na ostale elemente na določenem spletnem mestu. Raziskovanje se je 
začelo s pregledom dosedanjih raziskav s področja marketinga ter oglaševanja na 
spletu ter postavitvijo ključnih hipotez. Nato je sledilo oblikovanje ter testiranje 
posameznih oglasov. Med procesom testiranja ter oglaševanja smo beležili rezultate, iz 
katerih so bile nato določene smernice uspešnih oglasov. Za konec je bilo izdelanih še 
nekaj splošnih modelov, ki so pri določenem izdelku, storitvi ali podjetju prinesli 
najboljše rezultate. S tem je bil dosežen glavni cilj razisovalnega dela ter hkrati potrjena 
hipoteza, ki pravi, da je pozicija oglasa tista, ki igra zelo pomembno vlogo pri oglasnih 
pasicah na spletu. Ostale hipoteze so prinesle zelo presenetljive rezultate, saj so bile v 
večini ovržene. Smo pa prav zaradi teh ovrženih hipotez identificirali izjemno uspešne 
smernice oglaševanja, ki delujejo v današnjem času. 
KLJUČNE BESEDE:  
oglasne pasice, spletno oglaševanje, oglasi, konverzija, oblikovanje oglasov  
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ABSTRACT 
In this master's theses various design solutions and banners from different websites 
were analyzed and tested in order to obtain unified guidelines that are nowadays 
considered successful in the field of online advertising. We identified the problem that 
the success of the design guidelines and the placement of advertisements on the web 
is changing rapidly. This is due to the development of information technology that 
consequently caused progress in the fields of marketing and attracting customers. 
 There are many ways to redirect the user's attention to the banner, but in practice they 
often turn out to be unsuccessful as the user's attention is quickly drawn to other 
elements on a particular site. Our research began with an overview of previous 
research in the field of marketing and online advertising as well as the setting of key 
hypotheses, followed by designing and testing of individual ads. 
During the testing and advertising process we recorded the results from which the 
guidelines for successful ads were set. Finally, we estabilished a few more general 
models that had turned out to be successful for a specific product, service or company. 
Doing this we achieved our main research goal and at the same time confirmed our 
hypothesis that the position of the ad plays an important role in advertisement banners 
on the web. Other hypotheses have brought very surprising results, since they were 
mostly discarded. However, due to these discarded hypotheses we have identified 
successful advertising guidelines, relevant in today's advertising methods. 
KEYWORDS: 
banners, web advertising, adverts, conversion, web design  
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POVZETEK 
Svetovni splet vsebuje neskončno količino informacij in iz vseh smeri nas obdajajo tudi 
različni oglasi. Če se postavimo v vlogo oglaševalca, je težko izstopati iz množice 
oglasov na spletu. In prav zaradi tega je bilo na področju spletnega oglaševanja 
narejeno veliko število raziskav, ki so skušale ugotoviti, kaj privabi pozornost 
opazovalca. Vendar pa se skupaj z informacijsko tehnologijo zelo hitro razvija tudi 
področje oglaševanja na spletu, zato so priporočene smernice oblikovanja ter 
postavitve oglasov velikokrat vprašljive, saj lahko za zelo podoben oglas dobimo 
povsem drugačen odziv uporabnikov spleta.  
Namen magistrskega dela je bilo postaviti smernice, ki bi v današnjem času začrtale 
neko osnovno uspešno priporočilo za oglaševanje različnih izdelkov ali dejavnosti.  
Pred raziskavo je bil narejen pregled dosedanjih raziskav. Dajejo nekaj priporočil o 
uspešnih elementih in postavitvi oglasnih pasic. Velikokrat zasledimo omembo 
uspešnih animiranih oglasnih pasic, poudarja se pomen zelo izstopajočih nasičenih 
barv, prav tako pa se izpostavlja tudi, da je slikovni material najpomembnejši element v 
oglasni pasici ter da spremno besedilo ob oglasni pasici igra stransko vlogo pri 
uspešnosti oglasa. 
Pred oglaševanjem so bile definirane tri različne ciljne skupine. Zaradi določenih 
oglaševanih izdelkov in storitev je bil naš osrednji uporabnik ženska, skupine pa smo 
razdelili v tri različne starostne skupine: od 18 do 30 let, od 30 do 45 let, nad 45 let. S 
to delitvijo smo zagotovili, da bomo pridobljene rezultate lahko podrobneje preučili za 
posamezne starostne skupine. Celotno oglaševanje pa smo razdelili še na tri kategorije 
glede na oglaševani izdelek: oglaševanje na področju kozmetike, živil ter oblačil. 
Glede na priporočila preučenih raziskav so bili izdelani različni oglasi, ti pa so bili 
najprej testirani na način, da so bili za omejeno število dni izpostavili ciljni publiki. Tako 
je bilo ugotovljeno, ali je oglas dovolj uspešen za nadaljno oglaševanje. Po testiranju je 
sledilo oglaševanje. Oglaševanje je potekalo dve polni leti v Nemčiji in Avstriji. Rezultati 
oglaševanja so bili beleženi s pomočjo spletnih orodij Google Adwords ter Facebook 
Manager, tako smo pridobili veliko količino podatkov o najbolj klikanih oglasih, največjih 
konverzijah (tj. določena aktivnost obiskovalca na naši spletni strani, npr. nakup 
izdelka, prijava v aplikacijo ali prijava na spletno mesto) in nenazadnje tudi o 
uspešnosti elementov iz posameznega oglasa. Rezultati so pokazatelj uspešnosti 
oglaševanja v posameznem mesecu, v določenem dnevu v tednu ter glede na 
starostne skupine ter kategorijo oglaševanja.   
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Na koncu raziskave so bili izdelani štirje modeli oglaševanja, s katerimi smo v naši 
raziskavi pritegnili največ pozornosti uporabnikov ter dosegali najbolj uspešne 
oglaševalske kampanije.  
Ugotovljeno je bilo, da je pozicija oglasnih pasic na spletnih mestih v spletnem 
oglaševanju še vedno zelo pomembna. Pri postavitvi oglasnih pasic na različna spletna 
mesta so najboljše rezultate beležile pasice, ki so bile postavljene v vidnem območju 
črke F, torej čim bolj na začetku strani - na vrhu ali na levi strani. Oglasne pasice, ki so 
bile postavljene na spodnjem delu strani, so bile najmanj opazne, posledično so 
prinesle zelo malo klikov ter konverzij. Enako je bilo opaženo tudi pri oglaševanju na 
Facebook platformi, saj so najslabše rezultate beležili majhni oglasi, ki so prikazani na 
desni strani strani. S tem je bila potrjena prva hipoteza magistrskega dela. 
  
Druga hipoteza, da bodo oglasi uspešnejši med dela prostimi dnevi in vikendi, je bila 
hitro ovržena, saj se je izkazalo, da je v povprečju sreda tisti dan, ko pride do največ 
klikov na oglas, hkrati pa se ob sredah izvede največ konverzij. Prav tako je bila  
ovržena hipoteza, da bo oglaševanje prineslo najboljše rezultate meseca decembra, 
saj je ta mesec zaznamovan kot čas obdarovanja ter nakupov. December na splošno 
ni bil uspešen mesec za oglaševalske kampanije, vendar je to zagotovo posledica 
prenasičenosti oglasov ter pospeševanja prodaje, ki se decembra vsaj podvoji.  
Do nepričakovanih rezultatov smo prišli pri primerjavi števila klikov ter konverzij med 
grafično dodelanim oglasom ter povsem amaterskim, nedodelanim oglasom. Razlika je 
bila zelo opazna, saj so grafično dodelane oglasne pasice beležile povprečne rezultate, 
z njim smo težko vzbudili pozornost uporabnikov spleta, sploh če je šlo za nepoznano 
blagovno znamko ali storitev. V nasprotju pa so grafično povsem nedodelane oglasne 
pasice, ki so bile običajno sestavljene zgolj iz amaterske fotografije, ki je bila velikokrat 
celo nejasna, prinesle nepričakovano dobre rezultate. Število klikov na te oglase ter 
število konverzij je bilo pri tej vrsti oglasa skoraj enkrat večje. Zaradi teh rezultatov smo 
ovrgli četrto hipotezo. 
Poleg uspešnih dejavnikov pa smo iz rezultatov lahko definirali tudi nekaj neuspešnih 
dejavnikov, ki oglasu niso prinašali uspešnosti. Ena izmed takih lastnosti je izbira 
živahnih, nasičenih barv, ki naj bi po pregledu raziskav pozitivno vplivala na uspešnost 
oglasa. V našem primeru izbira takšnih barv ni privabila več pozornosti, zato smo ovrgli 
zadnjo hipotezo.  
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Oglasna pasica, ki v ospredje podaja logotip neuveljavljene znamke, uporabnike 
odbije, saj preveč spominja na dejanski oglas. V nadaljevanju smo opazili še, da 
oglasne pasice, ki so vsebovale preveč informacij v besedilnem ali slikovnem gradivu, 
niso prinesle pozitivnih odzivov, prav tako pa uspešnosti niso prinesle niti preveč 
prazne oglasne pasice. V začetku oglaševanja smo testirali zgolj besedilne oglase, ki 
pa smo jih kmalu prenehali uporabljati, saj niso pritegnili dovolj pozornosti ali niso 
dovolj prepričali uporabnike, da bi sledili povezavi za oglasom.  
Na koncu raziskave so bili na podlagi pridobljenih rezultatov izdelani modeli oglasov, ki 
so v raziskavi prinesli največ klikov ter konverzij, s tem pa smo izpolnili namen 
magistrskega dela.  
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OKRAJŠAVE IN SIMBOLI 
 
CTR –  razmerje me prikazi in kliki (angl. click through rate)  
PPC –  oglaševanje s plačilom na klik (angl. pay per click) 
PPI  –  oglaševanje s plačilom na prikaz (angl. pay per impression) 
SEO  –  optimizacija spletnih strani (angl. search engine optimization) 
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1 UVOD 
Namen naše raziskave je bil oblikovati modele ustreznega oglasa, na katerega se 
posamezna ciljna skupina potencialnih kupcev v praksi in v trenutnem časovnem 
obdobju najbolje odzove. Izdelati smo želeli določen oglas, ki bi povečal razmerje med 
prikazi in kliki, tj. CTR (angl. Click-through rate), in ki bo povečal samo konverzijo. 
Cilji raziskave so bili: 
- definirati posamezne ciljne skupine, 
- definirati področja/izdelke/storitve, ki jih bomo oglaševali, 
- izdelati modele oglasov, ki vsebujejo različne elemente, barve, tekst, dimenzije, 
da jih med seboj lahko primerjamo,  
- oglaševati pod enakimi pogoji: oglaševanje v enakem časovnem odbobju,  
- merjenje rezultatov: razmerje med kliki in konverzijo oglasa (izveden nakup 
izdelka/prijava v aplikacijo/prijava na spletno mesto),  
- izračun povprečja, določitev trenutno najbolj odzivne ciljne skupine: starost, 
spol, najboljši dan za oglaševanje, najboljša postavitev elementov, določitev 
najboljših pogojev za oglaševanje: dan v tednu, mesec v letu, 
- definirati splošne pogoje, v katerih so oglasi najbolj učinkoviti za vsako izbrano 
kategorijo izdelkov ali storitve. 
Postavili smo naslednje delovne hipoteze: 
H1: Pozicija oglasne pasice ima zelo velik vpliv na uspešnost oglaševanja.  
H2: Oglasne pasice prinašajo boljše rezultate med vikendom, ko imajo ljudje več 
prostega časa.  
H3: Oglasne pasice bodo prinesle najboljše rezultate meseca decembra, ko je čas 
obdarovanja razporejen čez cel mesec.  
H4: Oglasne pasice, ki bodo upoštevale oblikovalske prvine, bodo uspešnejše v 
oglaševalskih kampanijah.  
H5: Izbira nasičenih barv pozitivno vpliva na uspešnost oglasa. 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Pregled stanja raziskav  
Svetovni splet vsebuje neskončno količino informacij in iz vseh smeri nas obdajajo tudi 
različni oglasi. Če se postavimo v vlogo oglaševalca, je težko izstopati iz množice 
oglasov na spletu. In prav zaradi tega je bilo na področju spletnega oglaševanja 
narejeno veliko število raziskav, ki so skušale ugotoviti, kaj privabi pozornost 
opazovalca. Eden takšnih primerov je raziskava s sledilcem pogleda, kjer so 
ugotavljali, na kakšnih oglasih se ustavi pogled več časa. Ugotovili so, da se pogled 
bolj fiksira na animacijah, čas pogleda pa je odvisen od intenzitete animacije in njene 
vsebine (1). Helen Robinson je v svoji raziskavi ugotovila, da čeprav animacija pritegne 
pozornost, ne prepriča tako dobro, da bi uporabniki dejansko sledili povezavi, ki se za 
oglasom skriva. Prav tako klika ne vzpodbudi logotip podjetja ali navedba podjetja. V 
njeni raziskavi je povsem v nasprotju s pričakovanji ugotovila, da so največ klikov 
vzpodbudili tekst ter daljša sporočila na oglasu (2). Gorman in Nilsen sta z raziskavo 
ugotavljala, kateri oglasi so bolj opazni ter kateri so boljši, da se jih uporabnik spomni. 
Rezultat njune raziskave, ki je bil dokazan s sledilcem pogleda, je pokazal, da 
uporabniki zelo redko pogledajo direktno v oglas. Dodaten test za spomin pa je še 
pokazal, da si opazovalci malokdaj zapomnijo oglas, presenetljivo si je težje zapomniti 
animirane kot pa statične oglase (3).  
V raziskavi s sledilcem pogleda, ki so jo izvedli v Koreji, so preučevali uspešnost 
animacije na spletnih pasicah. Meritve so izvajali s sledilcem pogleda in analizirali 
podatke o gibanju očesa. Ugotovili so, da animacije v spletnih pasicah privabljajo manj 
pozornosti kot statični oglasi. Sledilec pogleda je zaznal razliko med tem, ko uporabnik 
prvič pride v stik z oglasno pasico, ter med tem, ko je bil uporabnik z enako pasico že v 
stiku. Gre za zelo majhno razliko v času pozornosti na oglas, a vseeno potrjuje obstoj 
informacije v podzavesti uporabnika. Rezultati so potrdili, da se uporabniki animiranih 
oglasov manj zapomnijo (4). 
Pozornost opazovalca pa je odvisna tudi od drugih dejavnikov, kar so dokazali v 
številnih raziskavah. Pomembne ugotovitve so, da ima število oglasov na spletnem 
mestu velik vpliv na uspešnost oglasa - večje je to število na nekem spletnem mestu, 
manjša je pozornost na posamezen oglas, saj se uporabnikova pozornost razdeli med 
vse oglase ali ga celo odvrne od vseh (5).  
Uporaba slikovnega materiala v samem oglasu zviša stopnjo uspešnosti oglasa, saj 
slika lažje ostane v spominu kot tekst (6), na uspešnost pa vpliva tudi čas prikaza 
oglasa – daljši, kot je čas prikaza, bolj je oglas uspešen. To pa pomeni, da več časa, 
kot se uporabnik zadrži na določeni strani, večja je možnost, da bo na naš oglas kliknil 
(7). Nenazadnje pa so odkrili tudi, da na uspešnost oglasa vplivajo karakteristike 
posameznega spletnega mesta. V Ameriki so naredili raziskavo, kjer so dokazali, da 
spletna mesta, ki prikazujejo oglase z več kot 50 % belino, beležijo slabše rezultate 
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oglaševanja kot mesta, ki imajo zmanjšano belino v oglasu (8). Prav tako je pomembna 
ugotovitev, da so oglasi v materinem jeziku opazovalca veliko bolj uspešni kakor oglasi 
v tujem jeziku, ne glede na to, ali opazovalec dobro razume tudi drugi jezik (9).  
Oglasi, ki sprožijo boljši odziv, so t.i. ˝pop-up˝ oglasi, ki povečajo prepoznavnost 
oglasov ter odziv opazovalcev (10).  
V dosedanjih raziskavah (11–13) so definirali pojav nevidnost oglasnih pasic (angl. 
Banner blindness), s katerim so se oglaševalci pred nekaj leti začeli spopadati. Pri tem 
pojavu je uporabnik zaradi predhodnih izkušenj navajen na pozicije oglasov, gumbov, 
pasic in povezav ter jih avtomatsko spregleda ali pa si jih ne zapomni. To se dogaja 
zaradi enotnosti pasic, saj so bili oglasi običajno vedno na istem mestu ali bili vedno 
enake velikosti. V današnjem času se je sistem oglaševanja nekoliko spremenil, saj 
velikost ter pozicija nista tako natančo določena.  
Ugotovljeno je bilo tudi, da se na socialnem omrežju Facebook nevidnost pasic v večji 
meri pojavi pri oglasih na desni strani, ker le-ti segajo iz vidnega območja postavitve 
vsebine, saj uporabnik z očmi na hitro preskenira stran v obliki črke F (14). Oglasi na 
spletnih straneh so prav zaradi tega najmanj učinkoviti v desnem spodnjem kotu.  
Facebook podaja nekaj smernic, po katerih se oglaševalci lahko ravnajo, ko oglašujejo 
prek socialnih omrežij. Pravijo, da si uporabniki zapomnimo 80 % vsega, kar vidimo, in 
le 30 % vsebine, ki jo preberemo. To nakazuje, da je uporaba slikovnega materiala 
bistveno bolj primerna kakor tekstovni oglasi. Poleg tega je pomembna tudi izbira barv. 
Raziskava je pokazala, da izbira podobnih barv, ki tvorijo bolj hamonično skupino, 
vpliva bolj pozitivno na naš spomin, kakor izbira kontrastnih neharmoničnih barv. 
Razliko med tovrstnima skupinama prikazuje slika 1 (15). 
 
Slika 1: Razlika med harmoničnimi in neharmoničnimi barvami 
Na Facebook-u poudarjajo, da je pri oglaševanju izredno pomembno vzbujanje čustev. 
Ko za oglas uporabimo sliko, ki prikazuje čustvo (nasmejane ljudi, grozljivo vsebino, 
solze ipd.), s tem v možganih ljudi vzbudimo spomin na to čustvo. In to je odličen 
dejavnik, da se ljudje zapomnijo oglas. Priporočljiva je uporaba ljudi na oglasih, več in 
močneje so prikazana njihova čustva, bolj bo uspešen oglas.   
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Nenazadnje pa ima tudi uporaba več zaporednih slik v oglasu pozitivni učinek na naš 
spomin. S tem lahko ustvarimo zgodbo, predstavimo več izdelkov (primerno npr. za 
trgovine) ali vidikov, odlično je za izgradnjo blagovne znamke, saj je večja možnost, da 
se pogled ustavi na raznolikih slikah, ki jih povezuje rdeča nit (15). 
Razlika v oblikovanju ter postavitvi uspešnega in manj uspešnega oglasa na spletu je 
lahko zelo majhna. Ena izmed obravnavanih raziskav je izpostavila pomembnost na 
videz majhnih dejavnikov, ki opazno spremenijo uspešnost oglasa. Pri prvem poizkusu 
so postavili oglasno pasico na desni strani spletne strani, tik pod navigacijo. Pasica je 
bila kvadratne oblike in povsem preprosta, vsebina je bil le tekst, naslov pa je bil v 
rumenem okvirčku (model oglasa št. 1, levo na sliki 2). Za primerjavo so izdelali 
podoben oglas, ki so ga postavili na levo stran spletne strani, tik pod navigacijo. Oglas 
je bil zelo podoben, le naslov je bil v rdečem okvirčku (model oglasa št. 2, desno na 
sliki 2). Po analiziranju rezultatov obeh oglasnih pasic so ugotovili, da je zgolj 
postavitev in izbira barv pod naslovom izredno vplivala na uspešnost, saj je model 
oglasa št. 2 dosegel kar za 74 % povečano stopnjo obiska. V raziskavi je poudarjeno, 
da je testiranje in primerjanje dveh različnih oglasnih pasic bistveno za razvoj 
osebnega uspešnega modela, ki bo prinesel rezultate (16). 
 
Slika 2: Model oglasa št. 1 (levo) in model oglasa št. 2 (desno) 
 
2.2 Začetki spletnega oglaševanja 
Splet je kot oglaševalski medij vsestranski in zato se bistveno razlikuje od ostalih 
konvencionalnih medijev. Je zelo fleksibilen, dovoljuje spremembe med oglaševalskimi 
kampanijami brez večjih stroškov. Uporabniku tako dovoljuje, da se prilagaja trgu in 
najnovejšim smernicam, praktično čez noč lahko uporabnik spremeni celotno 
kampanijo. Ena največjih prednosti spletnega oglaševanja je doseg večje in bolj 
usmerjene ciljne skupine, doseg ciljne skupine pa je mogoč 24 h/dan. Spletno 
oglaševanje je danes najbolj zaželjeno orodje oglaševanja in v povprečju beleži 
najboljše rezultate, saj je eno najhitrejših in najbolj učinkovitih načinov oglaševanja 
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(17).  
Na področju spletnega oglaševanja potekajo stalne raziskave, ki skušajo v trenutnem 
obdobju določiti smernice uspešnega oglaševanja in raziskujejo področje iz vseh zornih 
kotov.  
2.2.1 Vsiljena pošta 
Spletno oglaševanje se je v določeni obliki pojavilo kmalu po začetku uporabe spleta. 
Prva raziskava je raziskala vsiljeno pošto (angl. spam) od samega nastanka pa do 
danes. Kmalu po začetku uporabe spleta se je pojavila v obliki, kot jo poznamo še 
danes.  
Danes se vsiljeno pošto povezuje z emaili, v preteklosti pa je bil razširjen v t.i. Usenet 
skupinah. Prva Usenet vsiljena pošta je bila poslana leta 1988, s katero je Rob Noha 
poskušal od drugih uporabnikov Usenet-a zbrati denar za študij. Označimo jo lahko kot 
začetek spletnega oglaševanja. Kot navaja avtor raziskave, vsiljeno pošto opredelimo 
kot obliko nezaželene pošte v primerih (18):   
 če ne damo dovoljenja za prejemanje te pošte,  
 če je prejemnikova identiteta irelevantna,  
 če je enaka vsebina poslana več prejemnikov hkrati,  
 če pošta podaja koristi za pošiljatelja.  
Kot navaja statistika, je bilo v letu 2016 na dan poslanih več kot 215,3 miljard sporočil, 
ki jih lahko označimo kot vsiljeno pošto. Sploh v zadnjih letih beležimo večji porast, saj 
oglaševanje pripisuje velik pomen elektronskim sporočilom, tako imenovanim glasilom 
(angl. newsletter), ki beležijo solidno uspešnost. Do leta 2020 predpostavljajo tudi do 
4,5 % rast, kar pomeni več kot 257,7 miljard poslanih sporočil dnevno (19). Torej lahko 
sklepamo, da bo v prihodnjih letih tako oglaševanje kot tudi uporaba spam pošte z leti 
naraščala.   
2.2.2 Oglasne pasice 
Z letom 1994 so se pojavili prvi ˝bannerji˝ ali t.i. oglasne pasice. Oglasno pasico avtorja 
knjige z naslovom ˝Just a click away˝ definirata kot grafično oblikovan prostor na 
spletni strani, ki vključuje oglas in ki prepričuje uporabnika, da nanj klikne. Običajno 
deluje kot skrita povezava ali gumb, ki nas pelje na določeno stran, ki se jo oglašuje 
(20). 
Kmalu po predstavitvi oglasnih pasic so se le-te začele pojavljati povsod, saj so 
pritegnile veliko pozornosti na takrat še čistih spletnih straneh. Običajno sta bili oblika 
in velikost določeni z obliko spletne strani, kjer je bila oglasna pasica postavljena. Z 
razvojem spleta in spremembo oblikovanja spletnih strani pa se s časom razvijajo tudi 
oglasne pasice. Prve pasice so bile zgolj statične grafične slike, z razvojem tehnoloije 
ter programskih jezikov pa so se začele pojavljati tudi animirane pasice, vključevati se 
je začelo video in avdio elemente ter interaktivnost, torej vse, kar bi uporabniku bolj 
pritegnilo pozornost ter ga nato prepričalo, da izvede klik ali drugo željeno akcijo. Z leta 
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v leto se spreminja struktura, velikost in način oglaševanja ter postavitev pasic. Kar je 
pred nekaj leti veljalo kot neko vodilo, ki bi oglaševalce vodilo k uspehu, to danes 
zagotovo ne drži (20, 21). Prav v tem pogledu se spletno oglaševanje bistveno razlikuje 
od konvencionalnega oglaševanja, kjer do sprememb ne prihaja tako hitro. 
2.2.3 Kako Google vpliva na oglaševanje 
Leta 2002 je Google predstavil Google AdWords Select storitev, ki je postopno uvedel 
nov model oglaševanja CTR (angl. Click through rate), kar pomeni plačilo na podlagi 
odziva na oglas.  
Z novo tehnologijo iskalnikov so oglaševalci lahko spremljali učinkovitost oglasov, npr. 
koliko obiskovalcev je na oglas kliknilo in s tem prišlo na oglaševano spletno stran (22). 
Takšno spremljanje učinkovitosti je pospešilo raziskave na področju spletnega 
oglaševanja, saj so raziskovalci imeli realne podatke ter na tak način beležili uspešnost 
določenih elementov in struktur posameznega oglasa. 
Poznamo več različnih modelov, ki so se razvili kot modeli oglaševanja: plačilo na klik 
(angl. Pay-per-click, v nadaljevanju PPC) in plačilo na uspešnost (angl. Pay-per-
impression, v nadaljevanju PPI). Kot že samo ime pove, model PPC beleži vsak klik, ki 
ga uporabnik naredi na oglas, ter računa ceno na en klik. PPI pa izračuna ceno za 
celotno kampanijo določenega oglasa. Razlika je, da je PPC primernejši za pridobitev 
ciljne publike na spletno stran, medtem ko je model PPI boljši za gradnjo imena 
blagovnih znamk (17).  
Na uradnem blogu Google AdWords lahko vedno spremljamo novosti, izboljšave ter 
priporočila, kot že omenjeno je to pri spletnem oglaševanju bistveno za uspešno 
izvedene kampanije. Zadnja zabeležena novica s strani strokovnjakov Google 
AdWords Bloga je že povezana s strojnim učenjem. Navajajo, kako lahko s pomočjo 
strojnega učenja hitreje odpravljamo težave prav zaradi neskončnih podatkov, ki jih 
iskalnik beleži in tako bolj natančno zgenerira željeno ciljno publiko za naše oglase 
(23).  
2.2.4 Razvoj socialnih omrežji  
V zadnjih desetletjih je razvoj informacijske tehnologije povzročil pravo reformo tudi na 
področju spletnega oglaševanja. V dobrem desetletju je prišlo do tako silovitih 
sprememb, da težko izpostavimo glavne prelomnice, vsekakor pa je potrebno na 
področju spletnega oglaševanja omeniti razvoj socialnih omrežji. Kot navaja vir, je 
nastanek in razvoj spletnih portalov, kot so Facebook, MySpace, LinkedIn, Youtube, 
Instagram in še številna druga omrežja, spremenil marketinški pristop oglaševalcev do 
ciljnih skupin. Povečale so se možnosti dosega bolj natančno določenih skupin, 
povečala se je tudi možnost opozarjanja na blagovne znamke (24).  
Zaradi naraščanja popularnosti socialnih omrežji in vse hitrejšega razvoja le-teh se ves 
čas spreminjajo tudi smernice in načini oglaševanja. Oglaševanje je na platformah 
socialnih omrežij lahko izredno uspešno, saj je ciljanje veliko bolj enostavno in 
natančno. Funkcije socialnih omrežji pa se lahko dobro izkoristi, saj se oglas veliko bolj 
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razširi s pomočjo uporabnikov, ki oglas delijo med ostalimi uporabniki socialnih omrežji, 
ga komentirajo in tako podajo svoje mnenje – ob tem imajo občutek moči, hkrati pa 
širijo oglas med svojimi prijatelji, sledilci, znanci. Poleg naštetih prednosti pa je spletno 
oglaševanje tudi cenovno bolj ugodno. Številni viri trdijo tudi, da je danes postalo že 
običajno, da ima vsako podjetje, pa naj bo to majhno ali veliko, urejene in aktivne 
profile na socialnih omrežjih, kar lahko preverimo tudi sami (25, 26).   
 
2.3 Vrste spletnega oglaševanja 
Google AdWords je eno najbolj razširjenih orodij za oglaševanje na spletu. Ni 
naključje, da je eden izmed najbolj popularnih in učinkovitih, saj uporablja dodelan 
iskalnik, ki pomaga pri uspešnosti oglaševanja.  
Osnovno načelo delovanja Google iskalnika je princip spomina. Ko uporabnik vpiše 
iskalni niz, se iskalnik sklicuje na imena spletnih strani, ki imajo shranjene vpisane 
ključne besede. Podatki se preiščejo s pomočjo spletnih pajkov, ki potujejo od 
povezave do povezave in poiščejo ustrezne informacije glede na iskalni niz. Iz ključnih 
besed skušajo ugotoviti, kaj je vsebina in kategorija določene spletne strani, informacijo 
nato pošljejo nazaj iskalniku, ki shrani informacije v zbirko podatkov. Vsakokrat, ko 
uporabnik vpiše ključno besedo, iskalnik preveri shranjeno bazo podatkov (27).   
Facebook je eno izmed najbolj popularnih socialnih omrežij, statistika kaže, da ima več 
kot 1,37 miljarde uporabnikov dnevno (zabeleženo septembra 2017) (28). Facebook 
Ads, tako kot ostali mediji, izkorišča prednost vključitve uporabnikov v kampanije. 
Olajšajo komunikacijo med uporabnikom in oglaševalcem in v nasprotju s 
tradicionalnimi mediji vključujejo uporabnike v kampanije. Po navedbah Kaplana in 
Haenlena je na socialne medije mogoče gledati tudi kot na skupek aplikacij, ki temeljijo 
na podobnih idejah kot Web 2.0, torej omogočajo ustvarjanje in izmenjavo informacij in 
vsebine, ki jih uporabniki teh platform sami ustvarjajo (29). Tako Facebook kot tudi 
druga socialna omrežja združujejo praktično ves svet in olajšajo komunikacijo med 
ljudmi, posledično pa tudi oglaševanje.   
Facebook oglaševanje je izredno funkcionalno, vendar mora oglaševalec, ki želi 
uporabljati te funkcije, najprej narediti profil z blagovno znamko ali pa vsaj osebni profil. 
S tem potem lahko dostopa do oglaševanja. Facebook ima zelo razvite funkcije 
oglaševanja, je pa odvisno od uporabnika, kaj želi iz oglaševanja doseči (28). 
Danes socialna omrežja temeljijo na vsebini, ki jo generiramo uporabniki sami. To so 
vse slike in video posnetki, vse objave, naši osebni podatki in zanimanja. Vse vsebine 
in pogovori, v katerih zgolj sodelujemo, všečki in komentarji, ˝twitt-i˝ in ¨retwitt-i˝, 
vsebina ki jo iščemo, glasba, ki jo poslušamo ter ključne besede, ki jih vpisujemo, 
predstavljajo vir podatkov. Uporabniku se nato prikaže najbolj relevanten oglas. Zaradi 
tega vidimo oglase, povezane s kategorijo, za katero smo še pred nekaj minutami 
brskali po spletu (30). 
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Instagram oglaševanje se osredotoča na bistvo same aplikacije Instagram, to je prikaz 
dogajanja skozi slike. Zato je pri Instagramu še bolj kot pri drugih socialnih platformah 
pomembna vizualna predstavitev in čim manj teksta. Kot ostala socialna omrežja 
zadnja leta pridobiva nove uporabnike, trenutno je zabeleženih čez 400 miljonov 
aktivnih uporabnikov, aplikacijo pa obiščejo v povprečju desetkrat na dan. So pa 
uporabniki aplikacije Instagram predvsem iz generacije milenijcev - ˝milenium˝ (angl. 
Millennials), zato lahko ciljamo na starostno skupino nekje med 18 – 35 let. Instagram 
oglaševanje je še v razvoju, kot pravi vir je to trenutno ena najboljših izbir, da se 
izognemo konkurenci, saj je platforma Instagram oglaševanja za enkrat še nenasičena 
(15). 
 
2.4 Digitalni marketing 
2.4.1 Optimizacija spletnih mest 
Poleg pravilne izbire modela oglaševanja, pravilne oblikovne izvedbe in postavitve 
oglasa pa igra zelo pomembno vlogo tudi optimizacija spletnih mest (angl. Search 
Engine Optimization, v nadaljevanju SEO). Optimizacijo lahko enostavno opišemo kot 
proces, ki omogoči čim višje rangiranje spletne strani v iskalnikih. Seveda je za tem še 
veliko ostale teorije in prednosti, vendar pa nas kot oglaševalce zanima predvsem to 
področje. Iz velikega števila virov lahko navedemo nekaj ključnih smernic, ki naj bi se 
jih držala vsaka uspešna spletna stran (31–33): 
 Izbira ključnih besed   
Pri izbiri ključnih besed se moramo zavedati, da so prav te besede tiste, po 
katerih iskalniki prepoznajo našo spletno stran. Ena najboljših možnosti pri izbiri 
je, da si pomagamo z Google orodjem Keyword planner in tako poiščemo za 
nas najbolj primerne ključne besede. Dobro si je tudi zapomniti, da izberemo za 
različno podstran različne ključne besede, a le eno na eni podstrani.  
 Optimizacija strani 
Izredno pomembno je, da naša stran deluje tako, da jo iskalniki najlaže 
preberejo. Osnovne optimizacijske možnosti so, da naslov naše strani/podstrani 
vsebuje ključno besedo in da so naši naslovi kratki, kar je veliko bolj enostavno 
za iskalnike, kot da so naslovi dolgi. Priporočljivo je, da uredimo naslove po 
pomembnosti, npr. uporaba h1, h2 ali h3 oznake za naslove v HTML kodi, kar 
pa pomaga iskalniku definirati pomen besedilnih sklopov strani. 
 Vsebina  
Pomembno je, da vsebina ne vsebuje prevečkrat navedenih ključnih besed. 
Sistemi so že tako izpopolnjeni, da razumejo načrtno urivanje ključnih besed, 
zato je bistvenega pomena vsebina in ne le številčni pojav določene besede.  
 Zunanje povezave  
Ena najbolj učinkovitih lastnosti optimizacije spletnih strani je še vedno področje 
zunanjih povezav. V številnih raziskavah je število zunanjih povezav bistveno 
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vplivalo na pozicijo v iskalnikih, zato je pomembno, da je vsebina spletne strani 
takšna, da jo ostali uporabniki spleta delijo na njihovi strani. Številni viri 
svetujejo, da se registriramo na čim več spletnih straneh, ki se tematsko 
povezujejo z našo, ter tam direktno delimo povezavo na našo stran. 
 Slikovna vsebina   
Strani, ki vsebujejo vsaj eno sliko, se v brskalniku pozicionirajo višje. Poleg tega 
pa k višjemu pozicioniranju veliko pripomore tudi to, da vsaki sliki dodamo 
atributa ˝title˝ in ˝alt˝, kar pomeni, da v kodi spletne strani k sliki dodamo krajši 
opis in naslov.  
 SEO za mobilne naprave 
V velikem porastu je uporaba mobilnih naprav, zato je izredno pomembno, da je 
naša spletna stran prilagojena za različne naprave. Poleg različne velikosti 
zaslona pa se razlikuje tudi sam iskalnik. Pri vpisu iskane ključne besede 
dobimo na mobilni napravi nekoliko drugačne rezultate kot na standardnih 
namiznih iskalnikih. Strani, ki se pojavijo na obeh iskalnikih, so optimizirane tudi 
za mobilne naprave. Večjo razliko bi opazili pri manj splošni besedi ali na 
kasnejših zadetkih pri brskalniku. 
Navedenih je le nekaj primerov SEO optimiziranja. Pomembno je, da se kot oglaševalci 
zavedamo, da bo SEO optimizacija bistveno pripomogla k razvoju ter dolgoročnemu 
uspehu oglasov.  
2.4.2 Oglaševanje po principu plačila na klik (PPC) 
PPC model oglaševanja skrbi za povečanje prometa na spletnem mestu s prikazom 
ustreznih oglasov uporabnikov spletnih mest. Vir trdi, da mora oglaševalec za uspešen 
oglas postaviti zelo dobro nastavljene ključne besede in fraze tako pri oglasu kot tudi 
na spletni strani. Prav tako morajo biti povezave ter pristajalne strani optimizirane z 
istimi ključnimi besedami, da bi dosegli uspešnost. Za pomoč pri nastavitvah ključnih 
besed se predlaga uporaba orodij, kot so Google Keyword Planner, ki izpostavijo 
najbolj popularne ključne besede na določenem področju. Priporoča se uporaba krajših 
ter bolj mobilno-prijaznih izrazov (34). 
2.4.3 Ponovno usmerjanje 
Ponovno usmerjanje (angl. Retargeting) imenujemo proces, kjer uporabnik sodeluje z 
našo znamko preko več kanalov hkrati, na ta način lahko ustvarimo bolj personalizirane 
oglase. Ta proces najlažje grafično razložimo s sliko 3. 
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Slika 3: Proces ponovnega usmerjanja uporabnika (povzeto po literaturnem viru 34) 
 
Kot prikazuje slika 3, je ponovno usmerjanje izredno pomembno in učinkovito pri 
oglaševanju. Uporabniki vedno znova iščejo nove vsebine, ko pa naletijo na oglas, ki 
jih spomni na neko stran, ki so jo v preteklosti že obiskali, je večja možnost, da bodo 
sledili povezavi oglasa. Proces ponovnega usmerjanja prinaša večji dobiček iz 
enakega proračuna, uspešnosti pa lahko sledimo zgolj pod pogojem, da imamo 
možnost sledenja obiskovalcev. To pomeni, da imamo natančno sliko, od kod je prišel 
kateri obiskovalec na našo stran (34). 
2.4.4 Personalizacija 
V eni izmed obravnavanih raziskav trdijo, da je personalizacija spletnih strani ali 
socialnih medijev nujna za hitrejšo pridobitev novih uporabnikov. Ko uporabnik prvič 
obišče spletno stran, se mu, glede na njegova zanimanja in brez dodatne prijave, lahko 
na strani že izpišejo predlagane vsebine, ki bi ga utegnile zanimati. Personalizacija 
poteka s pomočjo ključnih besed in shranjenih informacij v obliki piškotkov, lahko pa 
temelji na načelu podobnosti: uporabnika se umesti v skupino drugih podobnih 
uporabnkov, ki so to spletno stran že obiskali, in se glede na njihove prejšnje nakupe 
ali klike predlaga določena vsebina. Slika 4 prikazuje potek personalizacije: potencialni 
kupec zapusti našo spletno stran, mi pa imamo podatke o njegovem zanimanju. Ko 
uporabnik obišče drugo spletno mesto, se mu tam, s pomočjo orodja za 
personalizacijo, razvrstijo naši oglasi glede na področje, ki uporabnika zanima. Ko 
obišče socialno omrežje, se zgodi ista stvar: zopet zagleda oglas, ki nas povezuje z 
vsebino, ki ga zanima. In tako uporabniku ostane v spominu naša stran in jo zopet 
obišče, ker ga nanj vlečejo njegova zanimanja, kot je predstavljeno na sliki 4 (34). 
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Slika 4: Proces personalizacije (povzeto po literaturnem viru 34)  
 
2.5 Pristajalne strani 
Pristajalne strani so strani, na katerih uporabnik pristane po kliku na oglas na spletu. 
Običajno so to samostoječe strani, ki podajajo dodatno informacijo o našem 
oglaševanem izdelku oz. storitvi oz. strani in nas še dodatno prepričajo o nakupu ali 
izvedbi konverzije. Konverzija pomeni, koliko uporabnikov od tistih, ki so oglasni 
povezavi sledili, je izvedlo še nakup naše ponujene storitve/izdelka. Pristajalne strani 
so lahko tudi naša spleta mesta, vendar večjo učinkovitost dosežemo z vmesno 
samostoječo pristajalno stranjo.  
Za večino oglaševalcev oz. podjetji, ki oglašujejo po spletu, je izredno pomembno, kaj 
se zgodi po kliku na njihov oglas. Sam klik na oglas v večini primerov še ne prinese 
željenih rezultatov, ampak je konverzija tista, ki je zaželjena. Konverzijo lahko 
definiramo kot pretvorbo uporabnika spleta, ki opazi naš oglas, v kupca našega izdelka 
ali storitve, ki jo oglašujemo. Kupec na spletu ni nujno definiran po splošni definiciji. V 
nekaterih primerih je to samo naročnina na brezplačne novice iz našega spletnega 
mesta, pridobitev podatkov uporabnika, prenos določenega dokumenta s strani, ipd. 
(35).   
Najbolj običajen proces konverzije poteka tako (36):  
1. uporabnik v Google vpiše iskalni niz in izvede iskanje; 
2. uporabnik klikne na našo povezavo (spletno stran ali oglas) in s tem postane 
obiskovalec našega spletnega mesta; 
3. obiskovalec prebere naš članek, brska po naši vsebini; 
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4. obiskovalec klikne na gumb, ki na naši strani vabi k akciji (npr. naročnina na 
novice); 
5. obiskovalec je preusmerjen na našo pristajalno stran; 
6. obiskovalec izpolni obrazec na pristajalni strani in se prijavi na novice; 
7. obiskovalec postane novi sledilec (angl. lead); 
8. sledilec je preusmerjen na stran ˝Hvala˝ (s to stranjo se poveča možnost 
ponovnega obiska naše strani); 
9. sledilec nadaljuje proces, dokler ne postane kupec;  
10. kupec je definiran kot zvest uporabnik, ki izvede ponoven nakup, se vrača na 
našo stran. 
2.5.1 Uspešna pristajalna stran 
Uspešne pristajalne strani imajo za sabo veliko strokovnjakov, od oblikovalcev, 
programerjev pa vse do psihologov, katerih naloga je, da so pristajalne strani čim bolj 
učinkovite. Številne izvedene raziskave ter knjige definirajo učinkovite strani, področje 
pa zahteva stalni napredek, kar nas vzpodbudi, da se v tej smeri vedno znova 
izobražujemo ter raziskujemo. Trenutni najbolj brani viri določajo nekaj smernic, ki naj 
bi današnje pristajalne strani naredile uspešne (37–40):  
 Določen cilj kampanije  
Problem se pojavi, ko uporabnik ne ve natančno, kaj se od njega zahteva. Če 
ena pristajalna stran ponuja več akcij, to lahko uporabnika zmede in največja 
verjetnost je, da bo brez akcije zapustil našo stran. Pomembno je, da 
zahtevamo samo bistvene stvari. Če uporabljamo obliko obrazca, naj bo ta čim 
krajši in čim enostavnejši. 
 Preprost in direkten naslov  
Uporabnik ne ve, kaj ponujamo, če se že pri naslovu sprašuje, čemu je stran 
namenjena. Pri naslovu imamo le nekaj kratkih sekund časa, da ulovimo in 
zadržimo uporabnika na strani. Zato je pomembno, da je naslov direkten. 
 Prepričljiva vsebina  
Konverzija ne bo uspešna, če vsebina ni prepričljiva. Zato naj bi bila vsebina 
pristajalne strani natančna, pristna in vabljiva.  Velja tudi, da so pristajalne 
strani učinkovitejše, če so kratke, če je mogoče brez dodatnih podstrani, na 
njih pa naj bi bile vse bistvene informacije.  
 Pomen slikovnega materiala  
Obiskovalci se bolje odzivajo na slikovni material. Slike so bolj enostavne za 
procesiranje informacij, so bolj zapomnljive, z njimi lažje vzbudimo čustva. 
Pomembno pa je razmerje med slikovnim in tekstovnim gradivom, saj za 
pristajalne strani velja, da je čista vsebina učinkovitejša od nasičenih strani. 
 Ponudba uporabnega brezplačnega gradiva  
Obiskovalce zanima, kaj lahko dobijo in kakšna je razlika med našo stranjo in 
stranjo konkurence. Zato je npr. ponudba uporabnega brezplačnega gradiva ali 
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poskusna doba nekega programa učinkovita in dobrodošla, ker to privabi 
njihovo pozornost.  
 Tehnične podrobnosti pristajalne strani  
Poleg oblike pa na uspešnost vplivajo tudi tehnične podrobnosti, kot je na 
primer hitrost nalaganja strani. Če se stran nalaga prepočasi, s tem povečamo 
možnost, da uporabnik stran zapusti, še preden se le-ta naloži. Priporočljivo je 
testiranje pristajalne strani, saj ni nujno, da bo nekaj delovalo na vseh 
področjih. Za učinkovito obliko ter bolj uspešno pristajalno stran potrebujemo 
nekaj časa, zato nam testiranje strani prinese hitrejši vpogled in hitrejši 
napredek pri pridobitvi kasnejših konverzij. 
 
2.6 Osnove oblikovanja oglasov 
V literaturi je navedenih veliko priporočil oblikovanja oglasov. Priporočila se med seboj 
tako razlikujejo, da iz njih težko povzamemo, kaj v določenih situacijah resnično deluje 
kot učinkovito, poleg tega so priporočila za spletno oglaševanje drugačna od priporočil 
za izdelavo oglasa za objavo v tiskanih medijih.   
David Ogilvy definira najbolj osnovno obliko oglasa, danes poznana kot Oglivy metoda: 
vizualni prikaz na vrhu oglasa, napis pod sliko, naslov, ki privabi pogled in pove bistvo 
oglasa, tekstovna vsebina pod oglasom ter kontaktni podatki v desnem spodnjem kotu 
(41). Ta metoda je mogoče primerna za izdelavo oglasa, namenjena objavi v tiskanih 
medijih, priporočila za spletno oglaševanje pa se nekoliko razlikujejo.  
Prvo pravilo, ki ga v svojem članku omeni H. Kell, je, da se je dobro držati določenih 
standardov, sploh, kar se tiče velikosti pasic oz. oglasov na spletu. Poleg tega 
poudarja, da je preprostost oglasa tista, ki se prodaja, ter da preudarno uporabljamo 
gumbe. Eden bolj pomembnih dejavnikov je jasnost teksta: prevelika količina teksta 
odbije uporabnika, poleg tega moramo poskrbeti za dobro berljivost. Priporoča izbiro 
drugega fonta, kot je tekst na osnovni strani, poleg tega naj bi bila velikost naslova 
večja ter poudarjena. Ostali tekst naj bi bil vsaj za 4 stopnje manjši kot naslov, s tem 
pridobimo kontrastni efekt (42). Poleg naštetih dejavnikov pa K. Lant dodaja še 
pomembnost postavitve oglasov na spletni strani, vključitev logotipa podjetja za večjo 
prepoznavnost, ta mora biti vključen subtilno, celotno pozornost vsekakor ne smemo 
nameniti podjetju, ampak izdelku. Pomemben je tudi vidik psihologije, ki vzbudi v 
uporabniku akcijo, zato pri spletnem oglaševanju prinesejo večje rezultate pripisi, kot 
so: omejena akcija, visoka kakovost, 50% popust ipd. Takšni pripisi na nas delujejo kot 
sprožilci, saj uporabniku kratko in jasno sporočijo, zakaj je dobro oz. kaj imajo od tega, 
da na oglas kliknejo. Na samem oglasu so to zelo pomembni elementi, zato naj 
zasedejo največ prostora ali naj bodo čim bolj vidni.  
Nenazadnje pa K. Lant poudarja še pomembnost gumba CTA (angl. call to action), ki 
uporabnika še dodatno spodbudi, da sledi povezavi, ki ga pripelje na našo pristajalno 
stran. Gumb je, po njeni raziskavi, večkrat uporabljen s frazami, kot so: ˝Get started˝, 
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˝Watch Now˝, ¨Learn more¨, to so še dodatni sprožilci, ki v nas zbudijo občutek, da tej 
povezavi moramo slediti (43).  
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 Preliminarna raziskava 
Na začetku eksperimentalnega dela smo izvedli preliminarno raziskavo, kjer smo 
ugotavljali navade uporabnikov spleta.   
Raziskava je vključevala krajši spletni vprašalnik, pri katerem je sodelovalo 150 oseb, 
od tega 85 % žensk. Izbira ženske populacije je bila pomembna za nadaljno raziskavo, 
saj je naša ciljna publika izključno ženskega spola. Vse sodelujoče osebe so bile 
naključno izbrane preko socialnega omrežja Facebook, kamor smo postavili povezavo 
do vprašalnika. Rezultati nam zaradi manjšega obsega vprašanih podajo le nekakšno 
oporno točko pred glavno raziskavo.   
Preliminarna raziskava je vključevala krajši vprašalnik, ki je vseboval naslednja 
vprašanja: 
- Katere naprave največkrat uporabljate, da dostopate do interneta? 
- Ste povezani s spletom cel dan ali le takrat, kadar ga potrebujete? 
- Koliko časa vsak dan preživite na spletu? 
- Ali vam šola/služba dopušča, da ste med delovnim časom povezani s spletom? 
- V katerih primerih največ časa preživite na spletu? 
Rezultati in analiza vprašalnika se nahajajo v poglavju 4.1. 
3.2 Oprema in metode dela 
3.2.1 Izdelava oglasnih pasic 
Za izdelavo vseh uporabljenih oglasnih pasic smo uporabili programa Adobe 
Photoshop in Adobe Illustrator. Slike, uporabljene za oglase, smo fotografirali z 
digitalnim fotoaparatom Nikon D3300 ali s pametnima telefonoma iPhone 6 in iPhone 
7. Ostale fotografije smo kupili na spletnem mestu Shutterstock. 
3.2.2 Testiranje oglasnih pasic in oglaševanje   
Testiranje oglasnih pasic in oglaševanje smo izvedli s pomočjo orodja Google Adwords 
ter socialnih omrežij Facebook in Instagram. Testiranje oglasnih pasic smo izvedli z 
namenom, da preverimo, ali bo oglas dovolj uspešen za nadaljno oglaševanje.   
Oglaševanje različnih produktov in podjetij je bilo izvedeno v Nemčiji in Avstriji, 
potekalo pa je skozi celotni leti 2016 in 2017. Vsebina oglasov se je razlikovala ter 
stalno spreminjala, prav tako se je spreminjal naš oglaševani produkt ali podjetje. Vse 
kampanije smo zato za boljši pregled rezultatov razvrstili v eno izmed treh kategorij: 
oblačila, kozmetika in živila.   
Vsak teden smo za vsako posamezno kategorijo izdelali nov oglas in tako v dveh letih 
zbrali podatke iz 312 oglasov.  
Le nekajkrat med obema letoma je prišlo do dnevnega izpada oglasov, kjer se podatki 
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klikov in konverzij niso zabeležili, zato smo te napake zanemarili in odstranili iz 
raziskave.  
Pred začetkom vsake posamezne oglaševalske kampanije smo določili ciljno skupino 
uporabnikov glede na spol, starost ter zanimanja: v naši raziskavi nas zanima 
predvsem starostna razdelitev ciljnih skupin, zaradi narave oglaševanih produktov pa 
smo ciljali na žensko populacijo. V večini primerov smo enak oglas na začetku 
izpostavili vsem ciljnim skupinam, nato pa je sledilo testiranje posameznega oglasa ter 
popravki obstoječih in nato menjava z novimi oglasi, dokler nismo dosegli uspeha 
posamezne kampanije. Ciljali smo na visoko število klikov in nato še na konverzije, 
zato je bilo bistveno, da so oglasi prepričljivi in da uporabnike spodbudijo h kliku ter 
naprej k nakupu ali drugi željeni akciji – konverziji. Ciljne skupine smo razdelili glede na 
starost, to pa nam je prineslo rezultate, katero ciljno skupino bolj zanima določena 
skupina izdelkov oz. katera ciljna skupina se bolje odzove na določen model spletnega 
oglaševanja. 
Za beleženje podatkov med oglaševanjem smo uporabili orodji Google Analytics in 
Facebook Manager. Z oglasi smo pritegnili ciljno skupino ter jo usmerili na našo 
pristajalno stran.  
Vsak oglas je bil sestavljen iz slikovnega in tekstovnega dela, kakor je predstavljeno na 
slikah 5–7. Tekstovni del je bil vedno umeščen pod sliko oglasa, vseboval pa je naslov, 
dolg od 3 do 5 besed, ter podnaslov. Zaradi varovanja poslovnih podatkov v 
magistrskem delu ne podajamo dejanskih oglasov, temveč le podobne oglase, ki 
ponazarjajo strukturo dejanskih oglasov. 
V našem delu pa izpostavljamo le slikovni del oglasa, ki je vedno bistven za 
oglaševanje. Slikovni deli oglasa so so bili treh vrst:  
- izključno fotografije, ki so predstavljale, npr. izdelke ali oglaševano podjetje 
(slika 5),  
- fotografije s tekstom (slika 6) in  
- izključno tekstovni oglasi (slika 7).  
Oglasi s teksti so vsebovali različne preverjene marketinške trike: akcijske ponudbe, 
nagradne igre, novosti, kupone, brezplačno članstvo ipd. Velikost oglasa je bila v vseh 
ciljnih skupinah vedno enaka, postavitev pa smo pri testiranju spreminjali. S temi 
predpostavkami smo določili, katere oblikovne zasnove oglasa so v naši raziskavi 
uspešne za določen oglaševani produkt, katera postavitev oglasa vzbudi največjo 
pozornost, kakšni oglasi spodbudijo klike.  
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Slika 5: Oglas, sestavljen iz fotografije 
 
Slika 6: Oglas, sestavljen iz fotografije in teksta 
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Slika 7: Oglas, sestavljen iz teksta 
 
Beleženje podatkov je potekalo v letih 2016 in 2017, in sicer od januarja 2016 do 
decemra 2017, iz njih pa smo pridobili zanimive rezultate, kot so: kateri dan v tednu je 
oglaševanje najbolj uspešno in kateri dan v tednu je oglaševanje najmanj uspešno, 
katera ciljna skupina se na oglase najbolje odziva. Če bi želeli dobiti relevantne 
podatke še za najbolj uspešen mesec v letu, pa bi merjenje podatkov morali podaljšati 
in upoštevati rezultate več let. Dobili pa smo rezultate, kateri mesec je bil v primeru 
naše raziskave najbolj uspešen v obdobju dveh let in kateri mesec je bil v tem obdobju 
najmanj uspešen. Poleg tega smo iz raziskave skušali ugotoviti, kako različni prazniki 
ter dela prosti dnevi delujejo na spletno oglaševanje (božični čas, valentinovo, vikendi 
ipd.).  
Za vsako posamezno oglaševalsko kampanijo smo določili interese glede na 
posamezni produkt ali podjetje. Izbira interesov oz. ključnih besed je izredno 
pomembna, ampak se ji v tej nalogi zaradi prevelike obširnosti ne bomo posvetili. 
Področja oglaševanja smo razdelili v tri kategorije ter jih za lažji pregled označili z 
različnimi barvami: 
- kozmetiko z roza barvo, primer oglasa je prikazan na sliki 8, 
- oblačila z modro barvo, primer oglasa je prikazan na sliki 9, 
- živila z zeleno barvo, primer oglasa je prikazan na sliki 10. 
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Slika 8: Primer oglasa iz kategorije kozmetike 
 
Slika 9: Primer oglasa iz kategorije oblačil 
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Slika 10: Primer oglasa iz kategorije živil 
 
V ta področja spadajo tako izdelki (razni kozmetični izdelki, oblačila, modni dodatki, 
živila in gospodinjski pripomočki) kot tudi storitve ter podjetja, ki so povezana s temi 
področji (kozmetične storitve, kozmetični saloni, trgovine, blagovne iznamke ipd.). 
Določene ciljne skupine našega oglaševanja so:  
- skupina 1: ženske, stare od 18 do 30 let, 
- skupina 2: ženske, stare od 30 do 45 let. 
- skupina 3: ženske, stare nad 45 let. 
Pri področju kozmetike ter oblačil smo oglaševali za vse tri ciljne skupine, pri področju 
živil pa smo ciljali le na prvi dve skupini.   
 
3.2.3 Izdelava mrežnih modelov oglaševanja 
Za izdelavo mrežnih modelov oglaševanja smo uporabili program Adobe Illustrator.  
3.2.4 Obdelava rezultatov 
Za analizo podatkov, izračune povprečnih vrednosti odzivov na oglasne pasice glede 
na posamezen dan ali mesec in grafični prikaz smo uporabili MS Excel.  
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 Rezultati preliminarne raziskave  
Rezultate preliminarne raziskave smo dobili na podlagi 150 sodelujočih iz različnih 
starostnih skupin: 73 % vprašanih je starih od 20 do 40 let, 23 % je mlajših od 20 in 4 
% vprašanih je starejših od 40. Od vseh sodelujočih je bilo 85 % žensk in le 15 % 
moških. Rešitve preliminarne raziskave na podlagi vprašalnika so vidne na slikah 11–
15.  
Iz slike 11 lahko vidimo, katere naprave se najbolj uporabljajo za dostop do spleta. Pri 
tem vprašanju so anketiranci lahko izbrali več odgovorov in ne le enega. Večina ljudi 
dnevno uporablja vsaj računalnik in telefon, zanimiv je podatek, da že več ljudi 
uporablja pametne telefone kot pa računalnik.  
 
Slika 11: Delež odgovorov pri vprašanju: ˝Katere naprave največkrat uporabljate da dostopate do 
interneta?˝ 
 
Kar 65 % ljudi ima napravo ves čas povezano s spletom, kar vidimo na sliki 12. 
Zanimiv je tudi podatek s slike 13, da 88 % ljudi lahko dostopa do spleta tudi med 
delovnim časom. 
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Slika 12: Delež odgovorov na vprašanje: 
˝Ali ste povezani s spletom cel dan ali se 
povežete le, kadar ga potrebujete?˝ 
 
 
Slika 13: Delež odgovorov na vprašanje: 
˝Ali vam služba/šola dovoljuje, da ste povezani z 
internetom?˝ 
 
 
Slika 14 prikazuje, koliko časa dnevno preživijo uporabniki na spletu. Razberemo 
lahko, da večina na spletu preživi kar 3 do 5 ur dnevno, to je kar 43 % vseh vprašanih. 
29 % vprašanih preživi na spletu nekje med 1 in 3 ure dnevno, 27 % pa več kot 5 ure 
dnevno. Le 1 % vseh udeleženih v vprašalniku preživi na spletu manj kot eno uro 
dnevno. 
 
 
Slika 14: Delež odgovorov na vprašanje: ˝Koliko časa dnevno preživite na spletu?˝ 
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Hkrati z razvojem pametnih telefonov in tehnologije so ciljni uporabniki vedno več časa 
prisotni na spletu, kar pa vpliva tudi na množični razvoj ter posledično uspeh spletnega 
oglaševanja. Kot zanimivost pa smo v preliminarno raziskavo vključili še vprašanje, 
kdaj uporabniki največ časa preživijo na spletu (slika 15). Anketiranci so lahko izbrali 
več odgovorov in ne le enega. Rezultati so pokazali, da uporabniki preživijo največ 
časa na spletu med vikendom, zvečer ali kadar jim je dolgčas. 
 
 
Slika 15: Delež odgovorov pri vprašanju: ˝Kdaj največ časa preživite na spletu?˝ 
 
4.2 Rezultati spletnega oglaševanja 
Raziskava, ki jo magistrsko delo obravnava, temelji na oglaševanju ter postavitvi 
oglasnih pasic na spletu.  
V hipotezah smo predpostavili, da bo oglaševanje bolj uspešno v dela prostih dnevih, 
ko uporabniki preživljajo prosti čas na računalniku ali kateri drugi napravi ter si tako 
vzamejo več časa za pridobivanje informacij – mednje spadajo tudi oglaševane 
vsebine, ki so vedno bolj personalizirane, prilagojene posamezniku. Prav tako naj bi 
bilo oglaševanje bolj uspešno v večernih urah ali na primer med deževnim dnevi, ko 
uporabniki preživijo več časa na napravah, povezanih s spletom. Poleg tega smo 
predpostavili, da bo oglaševanje najbolj uspešno meseca decembra, ko je čas 
obdarovanja razporejen praktično čez cel mesec. 
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Potrdili smo hipotezo, da je postavitev oglasne pasice na spletnem mestu še vedno 
zelo pomemben dejavnik. Oglasne pasice, ki so bile postavljene na spodnjem delu 
strani, so bile najmanj opazne, posledično so prinesle zelo malo klikov ter konverzij, 
zato smo jih prenehali uporabljati že sredi leta 2016. Poleg tega so slabše rezultate 
dosegale tudi pasice na desni strani spletnih strani. Potrdimo torej lahko, da je 
pozornost uporabnika še vedno v smeri črke F. Enako smo opazili tudi pri oglaševanju 
na Facebook platformi, saj so najslabše rezultate beležili majhni oglasi, ki so prikazani 
na desni strani strani.  
Kot primer smo vključili rezultate meseca avgusta. Preglednica 1 prikazuje povprečne 
rezultate iz obeh mesecev: avgusta 2016 in avgusta 2017. Za vsak dan v mesecu je 
preglednica razdeljena na posamezne kategorije, ki so izpisane z različnimi barvami: 
kozmetika z roza barvo, oblačila z modro ter živila z zeleno barvo. Rezultate smo 
beležili po različnih starostnih skupinah, kar vidimo v prvem stolpcu preglednice. 
Rezultati vseh dvanajstih mesecev so prikazani v prilogi 1.  
V prvem stolpcu posameznega dne vidimo število klikov na izpostavljen oglas. To 
pomeni število uporabnikov, ki je sledilo oglasu na našo pristajalno stran. Pristajalne 
strani so se med seboj zelo razlikovale, nekatere so bile zgolj strani posameznih 
podjetji, ostale so bile samostojne pristajalne strani, ki so uporabnika skušale še 
dodatno prepričati o ponujenem izdelku/storitvi in so vsebovale le eno povezavo do 
glavnega spletnega mesta. Pristajalnih strani v tej nalogi zaradi obširnosti ne bomo 
raziskovali.   
V drugem stolpcu posameznega dneva v mesecu pa vidimo povprečje konverzij. To 
pomeni, koliko uporabnikov od vseh tistih, ki so oglasni povezavi sledili, je izvedlo še 
nakup naše ponujene storitve/izdelka. Rezultati so za lažjo primerjavo prikazani v 
odstotkih. Ponekod vidimo, da je število klikov zelo majhno. Iz tega razberemo, da je bil 
oglas neopazen, ni pritegnil uporabnikove pozornosti ali pa pozornosti ni zadržal dovolj 
dolgo. Naš cilj je bil pridobiti čim več klikov, še bolj kot kliki pa so pomembne 
konverzije, zato večja kot je stopnja konverzije, bolj uspešne oglase smo postavili. V 
preglednici smo z rdečo barvo označili dva idealna oglasa, kjer smo uspeli pridobiti 
veliko število klikov, hkrati pa je bil odstotek konverzije zelo visok.  
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Preglednica 1: Povprečni rezultati oglaševanja avgusta 2016 in avgusta 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.8. 2.8. 3.8. 4.8. 5.8. 6.8. 
  kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                       
18-30 37 29,70 32 18,80 25 32,00 21 42,90 4 0,00 15 33,30 
30-45 195 26,70 191 33,00 173 21,40 161 24,80 157 28,00 141 27,00 
45-55 116 32,80 108 27,80 90 38,90 98 30,60 110 24,50 71 23,90 
OBLAČILA                       
18-30 32 21,90 17 23,50 33 18,20 18 11,10 6 16,70 3 33,30 
30-45 60 20,00 73 27,40 63 12,70 61 23,00 39 15,40 22 36,40 
45-55 56 21,40 44 18,20 39 15,40 21 23,80 8 12,50 6 16,70 
ŽIVILA                       
18-30 60 38,30 70 25,70 68 27,90 51 19,60 17 23,50 35 25,70 
30-45 68 25,00 100 35,00 73 27,40 60 30,00 56 35,70 67 34,30 
  7.8. 8.8. 9.8. 10.8. 11.8.  12.8. 
  kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                       
18-30 18 22,20 30 43,30 24 29,20 58 24,10 30 20,00 3 0,00 
30-45 166 21,70 182 20,90 146 27,40 132 26,50 142 28,20 176 26,10 
45-55 100 21,00 103 35,90 101 26,70 81 29,60 59 30,50 84 22,60 
OBLAČILA                       
18-30 14 0,00 31 3,20 28 35,70 31 22,60 26 15,40 27 29,60 
30-45 25 8,00 39 20,50 31 19,40 33 9,10 16 12,50 7 28,60 
45-55 17 29,40 14 7,10 16 18,80 13 15,40 26 19,20 5 0,00 
ŽIVILA                        
18-30 33 18,20 35 17,10 57 17,50 48 29,20 31 22,60 63 27,00 
30-45 77 20,80 61 24,60 90 22,20 105 21,90 51 29,40 139 19,40 
  13.8. 14.8. 15.8,  16.8. 17.8. 18.8. 
  kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                       
18-30 11 9,10 36 19,40 22 27,30 23 30,40 30 23,30 40 35,00 
30-45 159 33,30 122 28,70 159 35,20 147 36,70 177 27,70 171 30,40 
45-55 98 32,70 77 31,20 86 22,10 97 28,90 78 26,90 87 34,50 
OBLAČILA                       
18-30 25 20,00 27 25,90 24 25,00 24 16,70 15 20,00 11 18,20 
30-45 7 0,00 2 0,00 6 16,70 7 57,10 5 0,00 6 16,70 
45-55 2 50,00 7 28,60 3 33,30 1 100,0 1 0,00 3 0,00 
ŽIVILA                        
18-30 54 22,20 14 21,40 22 13,60 18 16,70 101 23,80 72 12,50 
30-45 150 23,30 213 23,90 316 22,80 308 23,40 266 25,90 248 30,60 
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Nadaljevanje preglednice 1: Povprečni rezultati oglaševanja avgusta 2016 in avgusta 2017, (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
  19.8. 20.8. 21.8. 22.8. 23.8. 24.8. 
  kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                       
18-30 36 25,00 30 40,00 60 13,30 32 18,80 33 24,20 33 15,20 
30-45 155 26,50 147 32,70 167 31,70 163 21,50 197 32,50 164 29,90 
45-55 79 22,80 65 30,80 93 28,00 92 30,40 96 31,30 74 37,80 
OBLAČILA                       
18-30 7 28,60 6 0,00 22 13,60 11 9,10 14 21,40 15 0,00 
30-45 2 0,00 5 20,00 8 37,50 4 0,00 2 50,00 4 50,00 
45-55 3 33,30 1 0,00 7 0,00 2 0,00 8 0,00 6 0,00 
ŽIVILA                        
18-30 90 22,20 88 19,30 66 27,30 92 18,50 94 20,20 47 25,50 
30-45 246 28,50 203 22,70 222 27,50 291 30,90 239 25,10 182 26,90 
  25.8. 26.8. 27.8. 28.8. 29.8. 30.8. 
  kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                       
18-30 31 25,80 28 39,30 9 11,10 18 33,30 13 23,10 23 21,70 
30-45 169 33,10 135 30,40 121 33,10 135 36,30 113 19,50 166 21,70 
45-55 70 31,40 86 27,90 65 21,50 71 29,60 72 26,40 95 26,30 
OBLAČILA                       
18-30 6 83,30 5 0,00 10 30,00 8 12,50 11 18,20 12 16,70 
30-45 2 0,00 3 33,30 6 33,30 4 0,00 5 60,00 55 25,50 
45-55 1 100,00 3 0,00 12 16,70 1 100,00 4 0,00 19 31,60 
ŽIVILA                        
18-30 32 25,00 30 26,70 12 33,30 8 12,50 7 14,30 44 20,50 
30-45 194 25,30 112 26,80 24 16,70 28 25,00 27 11,10 60 31,70 
  31.8. 
         
  
  kliki K (%) 
         
  
KOZMETIKA   
         
  
18-30 31 16,10 
         
  
30-45 190 28,90 
         
  
45-55 90 26,70 
         
  
OBLAČILA   
         
  
18-30 25 32,00 
         
  
30-45 72 27,80 
         
  
45-55 68 29,40 
         
  
ŽIVILA   
         
  
18-30 62 17,70 
         
  
30-45 72 20,80                     
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V preglednici 2 so predstavljeni povprečni rezultati vseh kampanij, beležnih od januarja 
2016 do decembra 2017. Za vsak posamezni mesec vidimo, katera ciljna skupina se je 
na oglase bolje odzvala ter pri kateri ciljni skupini je prišlo do večjega odstotka 
konverzij. Področje kozmetike je glede na tri različne starostne skupine precej 
izenačeno v klikih, prav tako je odstotek konverzij med seboj zelo podobno. Nekoliko 
več klikov ter večji odstotek konverzij zabeležimo v srednji starostni skupini, v mesecu 
septembru vidimo največje število klikov, polje je označeno z oranžno barvo. 
Najmanjše število klikov zabeležimo pri najvišji starostni skupini v mesecu februarju, 
polje je označeno z modro barvo. Pri področju oblačil opazimo, da je veliko večje 
število klikov v najmlajši starostni skupini, v mesecu maju zabeležimo največje število 
klikov, polje je označeno z oranžno barvo. Prav v tem mesecu pa v najstarejši starostni 
skupini zabeležimo najnižje število klikov, polje je označeno z modro barvo. Odstotek 
konverzij za področje oblačil pa je največji v srednji starostni skupini. Pri področju živil 
pa takoj vidimo kar precejšnjo razliko: na naše oglase se najbolj odzivajo ljudje iz 
najstarejše ciljne skupine, to so odrasli ljudje, ki se preživljajo sami, zato jih v primerjavi 
z mlajšo populacijo tovrstni oglasi bolj zanimajo. V mesecu avgustu smo zabeležili 
največje število klikov, polje je označeno z oranžno barvo, najnižje število klikov pa 
opazimo pri najmlajši ciljni skupini v mesecu juliju, polje je označeno z modro barvo. 
Ljudje iz starejše starostne skupine običajno uprabljajo računalnike in splet v praktične 
namene, medtem ko mlajši uporabniki na spletu preživljajo prosti čas, zato se nam ti 
rezultati zdijo povsem primerni. Prav tako pa pri starejši ciljni skupini beležimo tudi večji 
odstotek konverzije.   
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Preglednica 2: Povprečje klikov ter konverzij ciljnih skupin, razdeljenih po posameznem mesecu (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
 
  
 
              
   KOZMETIKA OBLAČILA ŽIVILA 
Mesec  Starost 18-30 30-45 45-55 18-30 30-45 45-55 18-30 30-45 
JAN Kliki  104 68 25 113 161 266 24 73 
  K (%) 33,16 30,34 27,16 31,64 27,59 25,57 24,28 32,63 
FEB Kliki  101 72 4 127 133 225 28 51 
  K (%) 30,91 33,24 11,31 33,98 44,79 27,62 26,68 28,43 
MAR Kliki  83 100 14 31 121 49 18 40 
  K (%) 33,28 31,73 33,02 21,89 29,34 26,60 23,77 25,66 
APR Kliki  76 62 99 19 142 66 20 18 
  K (%) 28,45 31,95 25,68 18,72 21,36 22,11 18,51 18,44 
MAJ Kliki  48 40 80 332 129 13 27 29 
  K (%) 27,91 29,80 31,26 20,11 20,96 13,11 22,26 24,19 
JUN Kliki  44 27 64 218 84 76 24 32 
  K (%) 29,88 29,86 31,59 21,39 22,10 22,15 26,53 26,57 
JUL Kliki  58 29 64 134 60 48 14 49 
  K (%) 29,82 28,15 28,24 20,25 21,51 21,81 20,83 23,64 
AVG Kliki  27 159 87 18 22 13 49 140 
  K (%) 24,09 28,44 28,77 20,08 21,32 23,25 22,11 25,63 
SEP Kliki  14 189 137 219 19 257 21 90 
  K (%) 18,08 26,57 17,90 24,82 17,83 25,87 21,45 26,42 
OKT Kliki  41 179 114 93 33 34 25 79 
  K (%) 28,89 26,59 24,96 24,41 29,52 29,44 25,15 28,00 
NOV Kliki  77 151 71 120 65 46 22 52 
  K (%) 26,37 25,83 28,95 25,62 29,14 26,51 26,27 25,58 
DEC        Kliki  72 68 51 55 36 33 15 31 
  K (%) 21,06 20,03 22,86 23,96 28,56 24,40 20,45 25,48 
 
 
Preglednica 3 prikazuje izračunano povprečje vseh mesecev skupaj glede na različne 
starostne skupine. Z rdečo barvo smo za lažji pregled označili najbolj klikane skupine 
ter skupine, ki so imele največji odstotek konverzije. Iz rezultatov vidimo, da je pri 
kategoriji kozmetike največ klikov v srednji starostni skupini, prav tako opazimo pri tej 
skupini največji odstotek konverzije. Za lažji pregled smo Najbolj uspešne rezultate v 
kategoriji kozmetike bomo dosegli pri srednji starostni skupini, vsaj kar se tiče klikov na 
oglas, odstotek konverzij pa se bistveno ne razlikuje pri ostalih ciljnih skupinah. Pri 
področju oblačil je zanimanje največje pri najmlajši populaciji, iz preglednice 3 vidimo, 
da je v najmlajši skupini največ klikov na oglas, vendar hkrati opazimo, da je odstotek 
konverzij največji v srednji ciljni skupini. Zato v kategoriji oblačil ne moremo izpostaviti 
ciljne skupine, ki bi prinesla najbolj uspešne rezultate, saj je od posamezne kampanije 
odvisno, kaj želimo doseči. Področje živil prikazuje bistveno razliko, saj je število klikov 
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v področju živil več kot polovico večje v starejši ciljni skupini, poleg tega pa je nekoliko 
večji tudi odstotek konverzij. V področju živil tako oglasi dosežejo največji uspeh pri 
starejši populaciji. Pri vsaki posamezni kategoriji smo z rdečo barvo izpostavili skupine, 
ki so bile najbolj klikane, in ki so imele največjo konverzijo.   
 
Preglednica 3: Povprečje klikov ter konverzij ciljnih skupin v obeh letih skupaj (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  KOZMETIKA OBLAČILA ŽIVILA 
 
Starost 18-30 30-45 45-55 18-30 30-45 45-55 18-30 30-45 
Kliki  62 95 67 123 84 94 24 57 
K (%) 27,66 28,54 25,98 23,91 26,17 24,04 23,19 25,89 
 
 
V nadaljevanju smo v raziskavi predstavili posamezne skupine izdelkov po mesecih ter 
dnevih v tednu ter tako pridobili rezultate, kateri mesec v letu in kateri dan v tednu je za 
oglaševanje določene kategorije najbolj uspešen.   
V preglednici 4 so prikazani rezultati iz področja kozmetike. Pričakovali smo, da bo 
največ klikov na oglase čez vikend, ko imajo ljudje več prostega časa, a iz rezultatov 
preglednice 4 lahko to hipotezo zavržemo, saj pri rožnato obarvanih poljih v zadnji 
vrstici tabele vidimo, da je sreda tisti dan, ko je bilo povprečno največ klikov, poleg tega 
pa je največji tudi odstotek konverzije. Če primerjamo med seboj še mesece, vidimo, 
da je daleč največ klikov septembra in oktobra, predvsem v drugi polovici leta kliki 
narastejo, rezultati teh dveh mesecev so v predzadnjem stolpcu preglednice označeni 
z rožnato barvo. Najmanj klikov je junija, polje pa je označeno s sivo barvo. Največji 
odstotek konverzij je bil v področju kozmetike marca ali junija, v preglednici smo polja v 
zadnjem stolpcu označili z rožnato barvo, najmanjši pa decembra ter septembra, kar 
nam ovrže že drugo hipotezo, da bo december eden najbolj uspešnih mesecev. 
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Preglednica 4: Povprečje rezultatov v letih 2016 in 2017 po posameznih dnevih in mesecih v kategoriji 
kozmetike (K= konverzija, klik= število klikov) 
KOZMETIKA 
  PON   TOR   SRE   ČET   PET   SOB   NED   MESEČNO 
  Klik  K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) 
JAN 70,0 31,0 61,5 28,9 61,3 22,9 59,4 27,8 69,4 31,8 67,5 32,2 69,4 34,8 65,5 29,9 
FEB 65,0 22,9 62,7 30,3 64,5 24,7 56,4 20,2 61,0 28,4 46,5 25,6 49,7 21,5 58,0 24,8 
MAR 66,8 33,0 69,7 31,3 70,1 36,7 64,3 28,5 55,1 35,3 65,4 32,5 68,3 31,8 65,7 32,7 
APR 86,0 27,4 75,9 28,9 81,6 27,9 77,3 26,7 75,5 33,0 74,6 28,6 82,4 27,2 79,1 28,5 
MAJ 57,0 29,7 63,0 31,2 57,7 31,8 61,8 31,1 54,5 32,2 47,5 29,1 62,9 30,0 57,8 30,7 
JUN 49,7 29,6 43,3 28,9 53,6 40,2 53,7 38,7 43,4 30,5 45,8 31,3 48,4 29,1 48,3 32,6 
JUL 47,8 27,8 52,2 28,3 54,0 31,4 54,3 28,3 50,4 30,3 47,2 26,2 47,7 29,0 50,5 28,8 
AVG 94,3 27,6 98,6 27,8 95,1 27,0 89,9 30,6 87,8 22,8 77,7 27,4 88,6 26,4 90,3 27,1 
SEP 99,2 20,7 105,0 21,5 104,3 24,7 117,9 18,7 119,2 20,8 109,8 17,9 134,0 22,3 112,7 20,9 
OKT 110,1 30,4 118,2 26,4 122,6 27,0 114,9 26,2 108,7 23,4 104,2 26,5 105,1 28,2 112,0 26,9 
NOV 100,9 28,0 102,7 29,2 101,4 26,2 93,8 27,2 97,6 29,5 89,9 24,0 98,7 23,5 97,9 26,8 
DEC 64,5 22,4 59,1 18,5 69,1 19,7 68,6 20,6 59,3 22,4 56,5 21,1 63,4 21,5 62,9 20,9 
POVPREČJE 
             
 
75,9 28 76,0 28 77,9 28 76,0 27 73,5 28 69,4 27 76,5 27 
   
Preglednica 5 prikazuje rezultate iz kategorije oblačil. Ponovno lahko ovržemo 
hipotezo, da je največ klikov čez vikend, saj je sreda tisti dan, ko je zabeleženih največ 
klikov, v preglednici je polje označeno z modro barvo. Iz preglednice 5 vidimo, da je 
bilo približno enak odstotek konverzij čez cel teden. Če primerjamo med seboj mesece, 
lahko v kategoriji oblačil izpostavimo januar kot mesec z daleč največkrat izvedenimi 
kliki, februar pa kot mesec, ki je imel največji odstotek konverzij, v preglednici smo 
polja označili z modro barvo. Polja, označena s sivo barvo predstavljajo najslabši 
mesec po številu izvedenih klikov, to je bil mesec avgust, za najslabši odstotek 
konverzije pa mesec maj. Hipotezo, da je v december najbolj primeren in uspešen 
mesec za oglaševanje, lahko takoj ovržemo, saj je v kategoriji oblačil prinesel zgolj 
povprečne rezultate.  
  
31 
 
Preglednica 5: Povprečje rezultatov vletih 2016 in 2017 po posameznih dnevih in mesecih v kategoriji 
oblačil (K= konverzija, klik= število klikov) 
 
Preglednica 6 prikazuje rezultate iz kategorije živil. Že tretjič lahko izpostavimo sredo 
kot dan, v katerem se največkrat izvede klik na oglase, polje je označeno z zeleno 
barvo. S tem pa dokončno ovržemo hipotezo, da so dnevi vikenda najbolj primerni za 
oglaševanje. Hkrati lahko vidimo, da se je v sredo izvedlo tudi največ konverzij, polje je 
zopet označeno z zeleno barvo. Ko primerjamo med seboj še mesece, lahko opazimo, 
da je v kategoriji živil najbolj uspešen mesec v številu klikov avgust, največji odstotek 
konverzij pa je bilo izvedenih januarja in junija, vsa polja so označena z zeleno barvo. 
Mesec z najmanj kliki in najmanjšim odstotkom konverzije je bil april, polje je označeno 
s sivo barvo. Dokončno tudi ovržemo drugo hipotezo, da december ne prinaša boljših 
rezultatov v obliki klikov ali konverzij. 
  
OBLAČILA 
  PON   TOR   SRE   ČET   PET   SOB   NED   MESEČNO 
  Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik K(%) Klik % K Klik K(%) 
JAN 192,1 28,2 188,8 26,2 180,3 27,5 169,4 26,7 161,7 29,3 172,3 30,4 196,6 28,6 180,2 28,1 
FEB 173,6 51,7 175,5 34,4 164,6 31,7 157,5 31,3 152,4 33,6 143,0 31,1 161,5 30,4 161,2 34,9 
MAR 60,8 24,3 76,8 24,6 82,5 26,2 70,7 24,0 66,7 26,3 49,8 27,5 53,8 29,4 65,8 26,0 
APR 72,7 19,5 78,1 19,2 70,3 17,6 71,6 22,1 74,2 18,9 79,0 22,2 83,2 25,7 75,6 20,7 
MAJ 148,8 15,2 181,4 20,2 166,4 20,2 170,3 18,3 158,6 20,1 148,2 18,1 163,9 19,1 162,5 18,7 
JUN 139,8 23,5 122,5 22,8 163,1 27,2 149,8 29,1 119,1 20,1 116,8 22,1 136,2 19,3 135,3 23,4 
JUL 91,5 20,9 83,8 20,7 84,7 20,2 78,3 19,9 80,7 23,3 69,1 23,4 79,9 19,4 81,1 21,1 
AVG 20,1 17,1 23,4 30,8 28,2 16,8 16,4 26,9 9,6 16,5 8,8 21,4 11,8 21,3 16,9 21,5 
SEP 220,0 21,9 227,1 22,1 258,5 23,6 87,7 22,1 96,3 17,7 126,1 20,9 174,8 33,0 170,1 23,0 
OKT 54,1 24,9 52,3 27,3 55,3 27,4 61,6 29,5 59,7 30,3 51,5 33,6 52,7 24,0 55,3 28,1 
NOV 81,0 28,2 76,0 28,2 77,0 27,8 76,9 24,9 75,9 29,0 74,9 25,4 76,7 25,5 76,9 27,0 
DEC 46,5 28,7 36,3 29,2 41,8 25,9 44,7 24,7 40,5 25,6 36,1 23,0 43,6 23,4 41,4 25,8 
POVPREČJE: 
              
 
108 25 110 25 114 24 96 25 91 24 90 25 103 25 
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Preglednica 6: Povprečje rezultatov v letih 2016 in 2017 po posameznih dnevih in mesecih v kategoriji živil 
(K= konverzija, klik= število klikov) 
ŽIVILA 
  PON   TOR   SRE   ČET   PET   SOB   NED   MESEČNO 
  KLIK  K(%) KLIK  K(%) KLIK  K(%) KLIK  K(%) KLIK  K(%) KLIK  K(%) KLIK  K(%) KLIK  K(%) 
JAN 45,4 29,6 49,8 22,0 52,1 27,5 56,3 34,1 39,3 30,0 48,8 30,2 48,6 25,6 48,6 28,4 
FEB 42,2 25,8 40,8 26,4 42,9 30,5 38,3 27,9 36,0 34,0 29,9 26,7 43,0 22,1 39,0 27,6 
MAR 32,1 28,0 29,9 19,9 26,0 23,2 23,4 22,7 29,4 19,9 24,8 30,9 36,3 30,6 28,8 25,0 
APR 20,8 19,2 15,3 10,8 22,4 18,0 24,1 22,3 16,8 18,7 15,7 16,2 18,8 24,7 19,1 18,6 
MAJ 26,6 26,4 27,8 26,6 36,6 29,6 32,5 20,8 26,4 14,5 28,9 23,9 21,6 25,4 28,6 23,9 
JUN 32,3 29,8 26,0 22,2 31,5 30,6 30,8 34,4 27,8 23,4 28,5 27,7 33,0 31,0 30,0 28,5 
JUL 28,8 25,1 35,6 22,8 33,3 22,4 30,8 19,7 27,1 23,0 29,6 22,4 36,7 20,5 31,7 22,3 
AVG 97,9 21,6 108,0 23,8 102,4 24,7 92,4 24,4 94,1 26,2 79,1 24,7 82,6 22,1 93,8 23,9 
SEP 56,1 19,2 63,9 34,4 69,1 20,9 55,8 21,4 48,6 23,8 50,1 32,7 45,8 15,8 55,6 24,0 
OKT 52,8 29,8 59,5 25,1 55,5 27,0 56,8 26,4 51,0 25,4 44,6 16,8 40,4 21,7 51,5 24,6 
NOV 34,3 23,9 36,2 28,9 35,0 31,9 39,3 22,9 39,9 31,3 38,0 22,8 34,0 17,5 36,7 25,6 
DEC 27,4 19,7 19,3 18,8 19,3 22,0 22,2 28,7 22,2 19,4 22,6 27,8 26,1 22,6 22,7 22,7 
POVPREČJE: 
              
 
41 25 43 23 44 26 42 25 38 24 37 25 39 23 
   
 
S pregledom rezultatov smo prišli do zaključkov o uspešnosti oglasov v posameznem 
časovnem obdobju, prav tako smo pridobili veliko količino informacij o starostnih 
skupinah ter posameznih tipih oglasa.  
4.2.1 Določanje uspešnega modela oglaševanja 
Na podlagi vseh testiranih in izvedenih oglasov smo iz oblike ter načina oglaševanja 
izpostavili le najpomembnejše elemente. Iz pridobljenih rezultatov smo izdelali 4 
modele oglaševanja, ki so v naši raziskavi delovali najbolje in so prinesli največ klikov 
ali največ konverzij. Na tak način smo prišli do ključnih ugotovitev, kaj trenutno privabi 
pozornost obiskovalcev ali uporabnikov pri oglaševanju določenega izdelka. Raziskava 
temelji na realnih primerih in poskusih oglaševanja ter tako podaja realno sliko klikov 
ter konverzij naših oglasov. Modeli so predstavljeni v nadaljevanju na slikah 16–19. 
MODEL 1  
Na sliki 16 je predstavljen prvi model, ki se je v naši raziskavi izkazal kot uspešen: v 
ozadju je prikazana slika izložbe trgovine (v primeru oglaševanja nekega izbranega 
podjetja je to lahko slika pisarne), nad katero je postavljen logotip podjetja, ali pa na 
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sliki predstavimo izdelek, ki ga spremlja logotip znamke. Oglas v večini primerov ne 
vsebuje teksta, poudarek je na logotipu. Ti modeli spletne pasice so najbolj uspešni pri 
podjetjih ali izdelkih, ki že imajo izoblikovano blagovno znamko. V primeru oglaševanja 
nove blagovne znamke ali podjetja, ki se še uveljavlja, pa ta model ni primeren in ne 
prinese željenih rezultatov - zdi se, kot da ga uporabniki spregledajo, čeprav je 
oblikovno povsem identičen primeru priznane blagovne znamke.  
 
 
Slika 16: Model 1 - izpostavitev logotipa podjetja 
 
MODEL 2  
Na sliki 17 vidimo model oglasa, ki se je izkazal za uspešnega v primerih, ko želimo 
uveljaviti novo blagovno znamko, ki trenutno na trgu še ni poznana. Za to vrsto oglasa 
izberemo drugačen pristop, saj želimo pridobiti pozornost novih uporabnikov. Oglas je 
bil v naši raziskavi uspešen, če smo pri uporabniku uspeli vzbuditi čustvo in na ta način 
pritegnili ter za daljši čas obdržali njegovo pozornost. Na oglasih smo uporabili 
ekstremno srečne ali žalostne ljudi, v nekaterih primerih smo uporabnike skušali 
spomniti na nek čustven dogodek. Obraz s prikazanim čustvom se je v našem primeru 
izkazal za najbolj uspešnega, prikaz otrok na sliki pa je še povečal število klikov, 
seveda pa je prikaz oglasa potrebno povezati s predstavljenim izdelkom ali storitvijo.  
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Slika 17: Model 2 - prikaz ljudi in njihovih čustev 
 
MODEL 3  
V nasprotju s postavljeno hipotezo pa so se za izredno uspešne izkazali oglasi, 
prikazani na sliki 18. V tem primeru podajamo kar dejanski primer fotografije, s katero 
lažje predstavimo idejo modela. Ti oglasi prikazujejo povsem neprofesionalno 
fotografijo, s katero se po naši raziskavi uporabniki lažje povežejo ali pa prav zaradi 
neprofesionalnosti slika bolj pritegne pozornost. Fotografija je v večini primerov imela 
povsem neoblikovane dodatke, puščice, tekst in ostale elemente, ki jih običajno 
oblikovalci ne bi uporabili in postavili na oglaševan izdelek. Profesionalno posnete 
fotografije v primerjavi s temi neprofesionalno oblikovanimi oglasi v naši raziskavi niso 
prinašale dobrih rezultatov. Slika 18 prikazuje skrajno obliko oglasa, ki smo ga testirali 
in s katero so bili doseženi zelo dobri rezultati. Poleg tega smo testirali tudi ekstremne 
oblike takšnih fotografij, izkazalo se je, da niti neostre in nekoliko zamegljene fotografije 
uporabnikov ne odvrnejo od klika na oglas. Model 3 je primeren za oglaševanje 
izdelkov, ni pa priporočljiv za oglaševanje podjetij in storitev.   
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Slika 18: Model 3 - amaterska fotografija oglaševanega izdelka 
MODEL 4  
Slika 19 predstavlja zadnji model, ki ga v naši raziskavi izpostavimo kot uspešen oglas. 
Ta vrsta oglasa v oglaševanju na splošno sicer deluje že zelo dolgo časa, zato smo jo 
preizkusili tudi v spletnem oglaševanju. Gre za kombinacijo teksta in slike, primeren je 
tako za uveljavljene znamke in izdelke, kot tudi za izdelke, ki na trgu še niso poznani. 
Testirali smo poznano metodo vključevanja prodajnih fraz, kot so omemba popustov, 
nagradnih iger in brezplačnih izdelkov. Pričakovati je bilo, da ti oglasi privabijo 
pozornost. Vendar pa tudi pri tej vrsti oglasa uporaba neprofesionalnih slik prinese 
boljše rezultate, saj z njimi prikličemo pozornost, z omembo npr. popusta pa pozornost 
uporabnika zadržimo. Na koncu smo prišli še do zanimive ugotovitve, da tudi če 
oglasni slogan ne drži (npr. napis ˝akcija: do -75 % popusta na vse izdelke˝), oglas 
vedno privabi veliko uporabnikov, od vrste konverzije pa je odvisno, ali uporabnika 
prepriča ali ne.  
 
Slika 19: Model 4 - kombinacija teksta in slike s prodajnimi frazami 
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4.2.2 Rezultati določenih neuspešnih elementov   
Iz rezultatov smo pridobili tudi pomembne podatke, s katerimi lahko določimo 
posamezne elemente oglasnih pasic, ki ne pospešijo uspešnost oglasa. Najprej 
lahko izpostavimo kričeče barve, ki v nasprotju s pričakovanji ne privabijo več 
pozornosti, zato priporočamo raje uporabo harmoničnih barv. Prav tako smo hitro 
zavrgli uporabo animiranih tekstov, ki v naših primerih niso prinesli dobrih 
rezultatov. Očesu prijazni in grafično lepo oblikovani oglasi so se na večini spletnih 
mest izgubili, če ni bilo na njih vsaj enega elementa, ki bi privabil in zadržal pogled.  
Priporočilo za vse neuveljavljene blagovne znamke je, da bistvo oglasa ni logotip 
podjetja, saj se v nasprotnih primerih oglas na spletnih straneh izgubi in je povsem 
nezanimiv za uporabnike. Primer takšnega oglasa je prikazan na sliki 20.  
 
Slika 20: Primer oglasa z logotipom neuveljavljene blagovne znamke 
 
Opazili smo, da oglasi, ki so vsebovali preveč informacij, ne glede na to, ali so bile 
te informacije predstavljene z besedami ali slikami, niso prinesli želenega odziva, 
prav tako pa odziva niso prinesli niti oglasi, ki niso imeli jasno predstavljene ideje o 
oglaševanem produktu. Od želenega rezultata odvrača tudi prevelik odstotek beline 
v oglasu. V tem primeru oglas deluje dolgočasno in za uprabnika nezanimivo. V 
začetku oglaševanja smo testirali zgolj tekstovne oglase, ki pa smo jih kmalu 
prenehali uporabljati, saj niso pritegnili dovolj pozornosti ali niso dovolj prepričali 
uporabnike, da bi sledili povezavi za oglasom.  
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5 ZAKLJUČEK 
V magistrskem delu smo raziskovali različne oblike in postavitve oglasnih pasic na 
spletu in na koncu izdelali primere modelov tistih oglasnih pasic, ki so prinesle veliko 
število klikov ter konverzij. Naš cilj je bil izdelati in raziskati odziv na posamezne 
oglase, določiti trenutne aktualne smernice, po katerih bi lahko izdelali uspešeno 
oglasno pasico za določeno kategorijo oglaševanega izdelka/storitve. Osredotočili smo 
se na oglaševanje prek Google Adwords ter Facebook platforme. 
Ugotovili smo, da so izredno uspešni neoblikovani oglasi, ki vsebujejo povsem 
neprofesionalno posneto fotografijo. Razlog za to je, da se uporabnik hitreje poistoveti 
z vsebino oglasa in ga dojema kot bolj realnega. Posledično so grafično dodelani oglasi 
prinašali slabše rezultate. 
Najbolj uspešno obdobje za oglaševanje je druga polovica leta, vendar pa, v nasprotju 
s pričakovanji, večji prazniki ter dogodki pri oglaševanju na spletu ne prinesejo boljših 
rezultatov. Konkurenca je takrat veliko večja, to pa je tudi razlog za dvig cene 
oglaševanja in posledično manjši dobiček.  
Neuspešnost pri oglaševanju, s katero se oglaševalci spopadajo zaradi hitrega razvoja, 
nevidnosti oglasnih pasic in hitrih sprememb glede odziva na posamezne oglase, pa je 
pozicija oglasa še vedno ena najbolj pomembnih dejavnikov. Najbolj uspešni oglasi so 
vedno na vrhu spletnih mest, kjer jih uporabniki zagledajo takoj.  
V naši raziskavi je bil pokrit le en vidik spletnega oglaševanja. Še vedno pa imamo 
ogromen spekter dejavnikov, ki poleg omenjenih vplivajo na oglaševanje, zato je 
področje spletnega oglaševanja za enkrat še izredno odprto ter aktualno za dodatne 
raziskave. 
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7 PRILOGE 
7.1 Povprečni rezultati oglaševanja posameznih mesecev v letih 
2016 in 2017 
Preglednica 7: Povprečni rezultati oglaševanja januarja 2016 in januarja 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.1. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.1. 7.1. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 91 25,3 91 27,5 105 26,7 172 40,7 155 38,7 110 30 107 39,3 
30-45 105 34,3 193 29,5 107 32,7 107 43 93 25,8 100 62 105 30,5 
45-55 80 31,3 87 28,7 83 20,5 89 22,5 79 22,8 86 27,9 86 22,1 
OBLAČILA                           
18-30 123 42,3 77 32,5 129 32,6 132 29,5 117 35 116 36,2 124 29,8 
30-45 281 24,2 316 32,9 322 27,6 350 23,7 271 19,2 328 26,2 254 23,6 
45-55 234 21,8 425 23,3 516 25,4 413 28,6 467 23,1 401 24,7 310 22,9 
ŽIVILA                             
18-30 11 9,1 6 16,7 9 22,2 15 20 15 40 15 33,3 12 25 
30-45 19 36,8 75 32 58 36,2 86 37,2 92 18,5 88 34,1 73 26 
  8.1. 9.1. 10.1. 11.1. 12.1. 13.1. 14.1. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 105 21,90 85 30,60 136 32,40 110 47,30 100 31,00 90 31,10 78 25,60 
30-45 91 37,40 74 23,00 69 29,00 15 33,30 12 25,00 11 0,00 17 23,50 
45-55 66 36,40 11 36,40 17 29,40 1 0,00 0 0,00 3 0,00 2 0,00 
OBLAČILA                           
18-30 111 24,20 122 32,00 104 37,50 123 30,90 105 26,70 100 40,00 102 30,40 
30-45 231 26,00 226 24,80 252 29,80 241 17,40 210 22,90 176 21,60 190 28,40 
45-55 287 25,40 251 29,50 272 22,40 253 25,70 229 22,70 242 28,10 203 19,20 
ŽIVILA                             
18-30 9 44,40 10 20,00 1 0,00 2 50,00 1 0,00 8 0,00 37 37,80 
30-45 50 22,00 81 45,70 68 25,00 51 35,30 77 19,50 76 40,80 73 41,10 
  15.1. 16.1. 17.1. 18.1. 19.1. 20.1. 21.1. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 87 33,30 90 30,00 106 39,60 93 30,10 84 32,10 77 40,30 79 35,40 
30-45 50 34,00 23 17,40 20 25,00 26 11,50 21 33,30 21 19,00 22 40,90 
45-55 2 50,00 14 28,60 4 75,00 6 16,70 8 25,00 9 0,00 2 50,00 
OBLAČILA                           
18-30 102 24,50 90 35,60 98 22,40 119 27,70 92 32,60 89 22,50 102 16,70 
30-45 91 33,00 79 43,00 26 19,20 29 27,60 25 24,00 28 21,40 22 27,30 
45-55 193 25,90 196 26,00 234 22,60 222 28,80 219 25,60 166 21,10 177 28,20 
ŽIVILA                             
18-30 17 35,30 18 27,80 17 23,50 19 15,80 13 15,40 25 24,00 39 41,00 
30-45 73 30,10 45 35,60 74 31,10 69 29,00 83 36,10 68 38,20 62 37,10 
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Nadaljevanje preglednice 7: Povprečni rezultati oglaševanja januarja 2016 in januarja 2017, (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
  22.1. 23.1. 24.1. 25.1. 26.1. 27.1. 28.1. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 99 31,30 84 41,70 111 42,30 114 34,20 85 29,40 127 39,40 123 30,90 
30-45 57 33,30 66 19,70 79 35,40 105 42,90 97 34,00 95 25,30 87 35,60 
45-55 5 0,00 19 10,50 3 33,30 2 50,00 4 50,00 7 0,00 5 0,00 
OBLAČILA                           
18-30 80 33,80 94 40,40 123 38,20 113 40,70 189 23,80 135 27,40 104 31,70 
30-45 19 26,30 38 31,60 53 28,30 73 32,90 94 27,70 146 33,60 170 37,60 
45-55 209 26,30 198 24,20 239 30,10 237 24,90 247 31,60 236 27,10 275 24,40 
ŽIVILA                             
18-30 14 21,40 38 31,60 33 15,20 60 30,00 52 17,30 58 20,70 53 20,80 
30-45 46 41,30 47 34,00 70 34,30 61 19,70 65 29,20 79 29,10 101 43,60 
  29.1. 30.1. 31.1. 
       
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
       
  
KOZMETIKA           
       
  
18-30 112 32,10 109 30,30 124 27,40 
       
  
30-45 89 27,00 65 29,20 73 47,90 
       
  
45-55 2 50,00 1 100 4 25,00 
       
  
OBLAČILA           
       
  
18-30 116 34,50 121 34,70 144 34,00 
       
  
30-45 134 40,30 150 24,70 168 28,60 
       
  
45-55 214 30,80 202 21,30 269 30,90 
       
  
ŽIVILA             
       
  
18-30 49 28,60 35 28,60 51 37,30 
       
  
30-45 105 31,40 133 30,10 105 31,40                 
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Preglednica 8: Povprečni rezultati oglaševanja februarja 2016 in februarja 2017, (K= konverzija, klik= 
število klikov) 
  1.2. 2.2. 3.2. 4.2. 5.2. 6.2. 7.2. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 133 36,8 120 32,5 149 28,8 132 30,3 110 33,6 98 27,6 99 29,3 
30-45 93 39,8 78 30,8 70 31,4 68 25 93 40,9 87 27,6 112 37,5 
45-55 4 0 0 0 0 0 0 0 3 33,3 2 0 3 0 
OBLAČILA                           
18-30 158 24,7 151 36,4 158 26,6 130 23,1 153 37,3 148 39,2 162 39,5 
30-45 159 31,4 145 36,6 123 39 139 37,4 114 39,5 119 35,3 153 36,6 
45-55 301 30,2 276 25,4 229 21 217 31,3 233 22,7 207 28,5 241 25,3 
ŽIVILA                             
18-30 48 22,9 38 39,5 39 48,7 34 20,6 34 35,3 30 20 40 25 
30-45 95 27,4 101 36,6 93 30,1 61 42,6 87 33,3 62 33,9 120 26,7 
  8.2. 9.2. 10.2. 11.2. 12.2. 13.2. 14.2. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 134 31,3 132 36,4 132 30,3 104 26,9 108 25 99 27,3 102 35,3 
30-45 92 31,5 70 35,7 84 36,9 81 29,6 78 34,6 65 27,7 68 39,7 
45-55 2 0 3 66,7 1 0 2 0 4 0 2 50 2 0 
OBLAČILA                           
18-30 177 40,7 194 38,1 136 39 160 38,8 142 31 121 33,1 145 29,7 
30-45 146 340 169 37,3 160 42,5 180 33,3 163 43,6 144 31,3 171 39,8 
45-55 261 29,9 263 30,8 243 30,9 214 24,8 177 31,6 229 27,9 229 28,8 
ŽIVILA                             
18-30 40 42,5 16 18,8 30 30 19 26,3 17 35,3 31 19,4 33 24,2 
30-45 88 30,7 39 17,9 32 43,8 32 37,5 33 33,3 50 36 59 25,4 
  15.2. 16.2. 17.2. 18.2. 19.2. 20.2. 21.2. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 109 38,50 125 29,60 93 34,40 101 26,70 88 40,90 77 27,30 82 26,80 
30-45 83 33,70 62 38,70 82 47,60 61 32,80 98 37,80 59 33,90 44 31,80 
45-55 7 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 5 20,00  0 0  
OBLAČILA                           
18-30 132 34,80 123 39,00 117 29,10 103 34,00 98 37,80 100 32,00 112 25,00 
30-45 138 44,20 139 36,00 148 29,10 130 34,60 118 36,40 109 29,40 119 29,40 
45-55 265 30,60 247 32,00 254 28,70 191 34,00 223 24,20 169 24,30 200 26,50 
ŽIVILA                             
18-30 32 25,00 27 22,20 34 26,50 39 17,90 31 35,50 7 28,60 28 28,60 
30-45 51 33,30 42 26,20 45 28,90 39 25,60 34 26,50 38 36,80 40 30,00 
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Nadaljevanje preglednice 8: Povprečni rezultati oglaševanja februarja 2016 in februarja 2017, (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
  22.2. 23.2. 24.2. 25.2. 26.2. 27.2. 28.2. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 109 24,80 97 26,80 104 26,00 84 25,00 53 43,40 24 25,00 25 24,00 
30-45 52 23,10 58 37,90 44 40,90 36 33,30 86 24,40 57 36,80 51 21,60 
45-55 7 28,60 7 28,60 15 20,00 8 12,50 11 27,30 7 28,60 8 12,50 
OBLAČILA                           
18-30 107 34,60 101 34,70 102 38,20 109 29,40 90 40,00 77 33,80 90 32,20 
30-45 115 27,80 106 37,70 107 29,00 114 28,90 111 36,00 106 28,30 110 26,40 
45-55 231 26,80 192 29,20 198 26,80 203 26,10 207 23,20 187 30,50 206 25,70 
ŽIVILA                             
18-30 18 16,70 30 16,70 31 12,90 29 24,10 22 59,10 9 22,20 11 9,10 
30-45 37 27,00 33 33,30 39 23,10 53 28,30 30 13,30 12 16,70 13 7,70 
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Preglednica 9: Povprečni rezultati oglaševanja marca 2016 in marca 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.3. 2.3. 3.3. 4.3. 5.3. 6.3. 7.3. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 100 34,00 101 32,70 84 38,10 64 46,90 87 26,40 94 34,00 83 36,10 
30-45 136 30,10 135 40,70 111 33,30 100 38,00 117 33,30 124 43,50 97 42,30 
45-55 1 0,00 6 50,00 12 8,30 11 54,50 11 36,40 10 10,00 10 10,00 
OBLAČILA                           
18-30 84 35,7 113 26,5 92 30,4 71 16,9 58 27,6 4 25 5 20 
30-45 208 26,00 195 21,50 145 23,40 178 28,70 96 25,00 105 35,10 74 40,50 
45-55 62 25,80 63 33,30 52 36,50 56 30,40 29 31,00 7 28,60 10 30,00 
ŽIVILA                             
18-30 4 0,00 11 18,20 10 40,00 13 23,10 5 40,00 12 8,30 11 27,30 
30-45 6 0,00 13 7,70 14 21,40 13 15,40 14 21,40 13 64,20 19 61,60 
  8.3. 9.3. 10.3. 11.3. 12.3. 13.3. 14.3. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 80 38,80 95 23,20 77 38,60 81 42,00 76 30,30 82 31,70 87 36,80 
30-45 88 33,00 100 26,00 106 29,20 114 25,40 117 35,00 111 31,50 120 42,50 
45-55 9 55,60 16 25,00 8 25,00 10 50,00 8 37,50 13 30,80 14 35,70 
OBLAČILA                           
18-30 7 42,9 12 25 21 14,3 10 20 9 11,1 18 55,6 2 0 
30-45 101 24,80 84 31,00 89 31,50 90 32,20 80 27,50 98 28,60 96 29,20 
45-55 6 0,00 8 12,50 13 32,10 15 33,30 3 33,30 2 50,00 20 10,00 
ŽIVILA                             
18-30 9 22,20 11 9,10 9 11,10 9 11,10 10 20,00 22 4,50 21 33,30 
30-45 12 41,70 14 14,30 14 0,00 12 16,70 21 28,60 35 40,00 32 28,10 
  15.3. 16.3. 17.3. 18.3. 19.3. 20.3. 21.3. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 92 31,50 75 32,00 77 27,30 91 27,50 91 33,00 90 26,70 83 34,90 
30-45 113 30,10 106 30,20 86 27,90 68 33,80 81 27,20 113 26,50 89 32,60 
45-55 9 11,10 10 80,00 6 33,30 10 30,00 14 28,60 12 58,30 13 30,80 
OBLAČILA                           
18-30 1 0 6 0 7 0 15 20 13 23,1 27 14,8 18 16,7 
30-45 91 29,70 93 26,90 64 28,10 77 35,10 73 27,40 100 32,00 76 30,30 
45-55 20 35,00 23 39,10 15 6,70 14 28,60 22 13,60 35 2,90 24 33,30 
ŽIVILA                             
18-30 34 23,50 37 29,70 27 25,90 25 28,00 12 16,47 34 44,10 18 16,70 
30-45 48 22,90 53 15,10 27 29,60 40 17,50 30 33,30 57 24,60 33 12,10 
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Nadaljevanje preglednice 9: Povprečni rezultati oglaševanja marca 2016 in marca 2017, (K= konverzija, 
klik= število klikov) 
  22.3. 23.3. 24.3. 25.3. 26.3. 27.3. 28.3. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 83 34,90 70 42,90 69 21,70 28 46,40 78 42,30 67 31,30 87 23,00 
30-45 85 24,70 88 29,50 69 17,40 83 28,90 83 37,30 78 25,60 98 28,60 
45-55 10 40,00 13 38,50 20 25,00 1 0,00 22 22,70 25 32,00 21 42,90 
OBLAČILA                           
18-30 18 16,7 22 22,7 26 30,8 23 13 12 50 18 16,7 31 25,8 
30-45 95 31,60 82 36,60 107 33,60 148 30,40 100 41,00 111 38,70 218 21,10 
45-55 25 24,00 26 26,90 16 18,80 103 27,20 102 19,60 120 25,00 155 34,80 
ŽIVILA                             
18-30 11 9,10 7 42,90 36 33,30 38 21,10 18 55,60 19 26,30 19 21,10 
30-45 42 19,00 45 33,30 66 19,70 85 25,90 88 31,80 98 32,70 104 24,00 
  29.3. 30.3. 31.3. 
       
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
       
  
KOZMETIKA           
       
  
18-30 126 21,40 91 34,10 93 31,20 
       
  
30-45 82 36,60 110 31,80 106 31,10 
       
  
45-55 31 48,40 36 33,30 40 40,00 
       
  
OBLAČILA           
       
  
18-30 46 26,1 84 29,8 98 21,4 
       
  
30-45 219 21,50 272 20,20 173 20,20 
       
  
45-55 169 29,00 154 40,30 143 32,90 
       
  
ŽIVILA             
       
  
18-30 25 32,00 21 42,90 9 0,00 
       
  
30-45 108 28,70 48 18,80 22 45,50                 
 
  
49 
 
Preglednica 10; Povprečni rezultati oglaševanja aprila 2016 in aprila 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.4. 2.4. 3.4. 4.4. 5.4. 6.4. 7.4. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 76 32,90 100 23,00 87 26,40 87 20,70 80 32,50 83 26,50 82 29,30 
30-45 67 32,80 47 25,50 65 41,50 77 23,40 69 29,00 73 45,20 76 36,80 
45-55 90 37,80 90 41,10 99 25,30 114 30,70 124 26,60 100 32,00 113 24,80 
OBLAČILA                           
18-30 16 25 88 29,5 109 15,6 78 16,7 78 14,1 23 8,7 11 0 
30-45 154 21,40 157 22,90 151 16,60 154 26,00 170 19,40 165 23,00 131 19,10 
45-55 97 13,40 75 25,50 94 29,80 10 10,00 30 6,70 5 0,00 0 0,00 
ŽIVILA                             
18-30 0 0,00 14 21,40 20 30,00 14 21,40 6 0,00 7 57,10 7 14,30 
30-45 1 0 1 0 1 0 7 0 8 0 3 0 1 0 
  8.4. 9.4. 10.4. 11.4. 12.4. 13.4. 14.4. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 98 21,40 91 30,80 71 26,80 90 18,90 41 22,00 102 28,40 88 28,40 
30-45 61 39,30 73 26,00 57 28,10 83 22,90 79 41,80 70 17,10 65 23,10 
45-55 112 30,40 74 37,80 121 24,80 113 19,50 91 22,00 113 16,80 110 19,10 
OBLAČILA                           
18-30 7 0 4 50 5 20 7 0 6 0 0 0 6 16,7 
30-45 112 23,20 104 15,40 130 15,40 128 25,00 120 24,20 125 21,60 150 27,30 
45-55 0 0,00 1 0,00 6 33,30 48 14,60 48 20,80 84 27,40 105 29,50 
ŽIVILA                             
18-30 6 33,30 0 0,00 2 0,00 5 0,00 1 0,00 6 0,00 21 19,00 
30-45 3 0 2 0 11 18,2 7 28,6 0  0 0  0 13 30,8 
  15.4. 16.4. 17.4. 18.4. 19.4. 20.4. 21.4. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 77 41,60 89 23,60 98 27,60 90 31,10 61 26,20 75 30,70 77 31,20 
30-45 74 43,20 51 37,30 58 24,10 52 32,70 42 50,00 45 35,60 46 13,00 
45-55 84 25,00 92 28,30 92 17,40 79 25,30 90 22,20 109 15,60 67 22,40 
OBLAČILA                           
18-30 11 18,2 3 33,3 7 42,9 15 26,7 21 38,1 15 26,7 4 25 
30-45 140 20,70 144 26,40 153 17,60 142 26,10 125 18,40 126 20,60 108 25,00 
45-55 87 28,70 98 27,60 96 29,20 99 33,30 67 35,80 81 40,70 65 33,80 
ŽIVILA                             
18-30 27 29,60 26 34,60 7 42,90 7 14,30 2 0,00 8 12,50 16 25,00 
30-45 7 42,9 5 20 2 50 3 33,3 5 20 33 30,3 26 23,1 
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Nadaljevanje preglednice 10: Povprečni rezultati oglaševanja aprila 2016 in aprila 2017, (K= konverzija, 
klik= število klikov) 
  22.4. 23.4. 24.4. 25.4. 26.4. 27.4. 28.4. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 71 28,20 70 21,40 87 27,60 74 39,20 44 25,00 48 35,40 46 41,30 
30-45 43 39,50 44 34,10 41 36,60 59 37,30 83 28,90 72 29,20 81 21,00 
45-55 88 17,00 115 18,30 113 20,40 114 27,20 107 20,60 89 22,50 77 29,90 
OBLAČILA                           
18-30 1 0 2 0 10 30 14 14,3 5 20 1 0 2 50 
30-45 114 27,20 127 18,90 149 27,50 130 22,30 161 24,20 111 17,10 165 13,30 
45-55 67 41,80 72 26,40 88 30,70 47 19,10 106 8,50 108 25,00 112 25,00 
ŽIVILA                             
18-30 12 0,00 19 15,80 62 27,40 71 31,00 54 29,60 60 18,30 65 36,90 
30-45 37 29,7 42 26,2 45 28,9 52 25 46 37 62 25,8 44 29,5 
  29.4. 30.4.   
        
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%)   
        
  
KOZMETIKA         
        
  
18-30 46 30,40 44 25,00   
        
  
30-45 64 39,10 45 24,40   
        
  
45-55 82 36,60 94 33,00   
        
  
OBLAČILA         
        
  
18-30 10 20 15 20   
        
  
30-45 200 16,50 200 18,50   
        
  
45-55 97 27,80 95 18,90   
        
  
ŽIVILA           
        
  
18-30 30 26,70 14 14,30   
        
  
30-45 45 24,40 34 29,40                     
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Preglednica 11: Povprečni rezultati oglaševanja maja 2016 in maja 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.5. 2.5. 3.5. 4.5. 5.5. 6.5. 7.5. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 131 30,50 14 14,30 20 30,00 30 50,00 37 43,20 36 11,10 47 29,80 
30-45 63 25,40 4 25,00 45 28,90 40 27,50 11 27,30 25 28,00 30 26,70 
45-55 10 40,00 88 27,30 99 36,40 69 34,80 93 30,10 70 35,70 58 29,30 
OBLAČILA                           
18-30 317 15,8 26 19,2 425 18,4 318 20,4 362 21,3 325 16,6 274 20,4 
30-45 108 25,00 92 22,80 116 19,80 90 21,10 119 21,00 113 23,00 113 23,00 
45-55 12 16,70 2 0,00 7 0,00 15 0,00 0 0,00 1 0,00 1 0,00 
ŽIVILA                             
18-30 13 53,80 15 33,30 23 34,80 18 22,20 23 21,70 7 0,00 34 23,50 
30-45 1 0 0 0 1 0 1 100   
 
1 0 35 28,6 
  8.5. 9.5. 10.5. 11.5. 12.5. 13.5. 14.5. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 57 26,30 48 35,40 85 28,20 71 29,60 81 46,90 60 25,00 65 30,80 
30-45 20 50,00 31 29,00 50 34,00 44 34,10 91 34,10 68 39,70 29 34,50 
45-55 83 37,30 77 40,30 98 31,60 100 32,00 103 28,20 101 27,70 93 32,30 
OBLAČILA                           
18-30 313 19,2 381 19,4 506 17,4 451 22,6 387 18,3 376 20,7 378 17,7 
30-45 153 23,50 161 20,50 209 24,90 187 24,10 196 24,50 161 28,60 170 23,50 
45-55 1 0,00 1 0,00 9 22,20 13 15,40 19 10,50 15 13,30 12 16,70 
ŽIVILA                             
18-30 1 0,00 44 25,00 35 22,90 47 31,90 57 28,10 47 14,90 36 16,70 
30-45 50 30 28 17,9 42 26,2 77 15,6 51 19,6 32 15,6 23 30,4 
  15.5. 16.5. 17.5. 18.5. 19.5. 20.5. 21.5. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 46 10,90 82 30,50 80 27,50 35 31,40 34 26,50 32 43,80 55 34,50 
30-45 67 31,30 57 38,60 46 26,10 51 33,30 43 27,90 37 43,20 39 30,80 
45-55 107 30,80 121 32,20 97 34,00 84 29,80 85 30,60 85 32,90 66 37,90 
OBLAČILA                           
18-30 418 17,7 445 21,6 383 22,7 328 21,3 341 21,7 307 20,5 306 23,2 
30-45 167 17,40 168 18,50 142 23,90 132 19,70 113 19,50 116 29,30 110 26,40 
45-55 18 16,70 4 0,00 15 20,00 40 22,50 2 0,00 11 9,10 10 10,00 
ŽIVILA                             
18-30 18 16,70 36 16,70 32 25,00 38 21,10 28 28,60 33 24,20 26 3,80 
30-45 41 24,4 40 25 41 26,8 40 22,5 35 28,6 37 16,2 29 20,7 
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Nadaljevanje preglednice 11: Povprečni rezultati oglaševanja maja 2016 in maja 2017, (K= konverzija, 
klik= število klikov) 
  22.5. 23.5. 24.5. 25.5. 26.5. 27.5. 28.5. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 68 23,50 39 20,50 31 41,90 63 22,20 57 22,80 42 35,70 11 18,20 
30-45 46 28,30 43 23,30 46 30,40 40 15,00 39 28,20 39 30,80 26 15,40 
45-55 88 29,50 84 26,20 89 30,30 65 41,50 68 27,90 59 32,20 51 29,40 
OBLAČILA                           
18-30 335 17 288 19,1 291 26,5 294 20,1 357 21,6 346 20,8 291 21,3 
30-45 133 17,30 107 13,10 114 16,70 120 21,70 128 24,20 122 18,90 101 17,80 
45-55 8 25,00 5 20,00 12 16,70 9 33,30 19 36,80 10 40,00 12 16,70 
ŽIVILA                             
18-30 35 37,10 38 31,60 21 38,10 31 16,10 27 22,20 25 24,00 20 35,00 
30-45 14 64,3 34 32,4 32 34,4 41 7,3 39 17,9 29 20,7 28 32,1 
  29.5. 30.5. 31.5. 
       
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
       
  
KOZMETIKA           
       
  
18-30 48 29,20 59 23,70 60 21,70 
       
  
30-45 41 29,30 45 44,40 42 28,60 
       
  
45-55 69 27,50 63 34,90 57 38,60 
       
  
OBLAČILA           
       
  
18-30 360 25 371 27 302 24,8 
       
  
30-45 104 23,10 118 18,60 129 23,30 
       
  
45-55 11 27,30 63 7,90 61 26,20 
       
  
ŽIVILA             
       
  
18-30 21 4,80 6 50,00 30 20,00 
       
  
30-45 22 22,7 25 32 21 38,1                 
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Preglednica 12: Povprečni rezultati oglaševanja junija 2016 in junija 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.6. 2.6. 3.6. 4.6. 5.6. 6.6. 7.6. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 54 31,50 43 44,20 48 18,80 20 25,00 54 29,60 50 24,00 35 28,60 
30-45 42 33,30 39 30,80 35 14,30 35 20,00 45 35,60 35 45,70 22 40,90 
45-55 57 35,10 63 28,60 67 37,30 71 39,40 65 29,20 63 33,30 60 21,70 
OBLAČILA                           
18-30 329 20,4 258 24,4 242 21,1 206 25,2 255 21,2 271 22,5 215 21,4 
30-45 126 18,30 117 18,80 95 27,40 94 17,00 91 18,70 134 23,90 111 28,80 
45-55 66 22,70 57 28,10 42 28,60 59 18,60 109 27,50 115 19,10 108 14,80 
ŽIVILA                             
18-30 30 20,00 28 28,60 24 33,30 24 20,80 35 22,90 26 19,20 24 33,30 
30-45 21 33,3 23 39,1 26 15,4 20 30 28 21,4 25 28 21 38,1 
  8.6. 9.6. 10.6. 11.6. 12.6. 13.6. 14.6. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 26 50,00 38 23,70 42 35,70 24 29,20 46 28,30 50 30,00 45 33,30 
30-45 34 29,40 29 27,60 25 44,00 35 22,90 30 43,30 32 18,80 25 16,00 
45-55 70 37,10 78 21,80 67 37,30 71 23,90 52 26,90 61 36,10 48 45,80 
OBLAČILA                           
18-30 262 24,4 232 19,8 170 15,9 209 19,1 248 22,6 264 21,6 244 20,1 
30-45 135 22,20 102 18,60 81 21,00 105 21,90 122 23,80 111 22,50 81 19,80 
45-55 110 15,50 110 25,50 92 16,30 78 11,50 84 11,90 80 20,00 70 21,40 
ŽIVILA                             
18-30 25 20,00 14 14,30 23 26,10 23 30,40 25 28,00 15 26,70 20 2,00 
30-45 30 26,7 25 8 27 3,7 36 27,8 37 29,7 35 45,7 32 15,6 
  15.6. 16.6. 17.6. 18.6. 19.6. 20.6. 21.6. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 42 38,10 20 30,00 39 28,20 61 31,10 33 12,10 59 32,20 75 22,70 
30-45 17 23,50 26 42,30 27 25,90 20 40,00 24 25,00 21 19,00 24 41,70 
45-55 66 30,30 63 33,30 71 22,50 72 29,20 92 31,50 88 28,40 61 24,60 
OBLAČILA                           
18-30 188 20,2 224 20,1 220 25 216 23,1 224 21,9 217 24 181 18,8 
30-45 94 17,00 117 21,40 95 10,50 86 22,10 110 17,30 121 25,60 87 18,40 
45-55 73 21,90 64 21,90 89 15,70 74 18,90 73 13,70 70 21,40 82 20,70 
ŽIVILA                             
18-30 21 28,60 29 24,10 34 17,60 28 21,40 30 30,00 30 33,30 25 19,40 
30-45 31 25,8 40 30 38 23,7 42 26,2 46 30,4 54 25,9 31 19,4 
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Nadaljevanje preglednice 12: Povprečni rezultati oglaševanja junija 2016 in junija 2017, (K= konverzija, 
klik= število klikov) 
  22.6. 23.6. 24.6. 25.6. 26.6. 27.6. 28.6. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 46 34,80 57 31,60 34 44,10 50 32,00 50 36,00 41 24,40 45 22,20 
30-45 18 22,20 17 35,30 12 33,30 18 44,40 26 26,90 25 32,00 22 13,60 
45-55 55 34,50 67 40,30 54 24,10 72 38,90 64 25,00 71 31,00 58 36,20 
OBLAČILA                           
18-30 183 15,8 184 23,4 180 22,2 176 22,7 235 17,4 209 26,3 204 20,1 
30-45 70 24,30 71 18,30 64 14,10 26 38,50 21 9,50 19 26,30 11 36,40 
45-55 44 11,40 53 24,50 59 23,70 72 26,40 62 25,80 66 28,80 76 32,90 
ŽIVILA                             
18-30 19 26,30 22 45,50 24 29,20 25 32,00 20 60,00 28 28,60 18 44,40 
30-45 41 22 34 17,6 26 38,5 30 33,3 43 25,6 45 31,1 37 5,4 
  29.6. 30.6.   
        
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%)   
        
  
KOZMETIKA         
        
  
18-30 50 30,00 40 15,00   
        
  
30-45 23 13,00 20 35,00   
        
  
45-55 43 39,50 44 25,00   
        
  
OBLAČILA         
        
  
18-30 180 22,2 127 18,9   
        
  
30-45 14 35,70 8 25,00   
        
  
45-55 83 34,90 74 40,50   
        
  
ŽIVILA           
        
  
18-30 10 0,00 10 30,00   
        
  
30-45 24 41,7 21 38,1                     
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Preglednica 13: Povprečni rezultati oglaševanja julija 2016 in julija 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.7. 2.7. 3.7. 4.7. 5.7. 6.7. 7.7. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 42 33,30 44 15,90 47 23,40 41 24,40 52 25,00 49 34,70 53 30,20 
30-45 14 28,60 2 50,00 4 25,00 6 33,30 7 14,30 10 0,00 29 31,00 
45-55 65 32,30 40 25,00 67 32,80 62 25,80 59 27,10 66 24,20 58 22,40 
OBLAČILA                           
18-30 173 25,4 133 11,5 135 19,3 176 19,3 160 20 150 19,3 135 23 
30-45 7 14,30 6 66,70 33 21,20 55 16,40 47 21,30 48 22,90 32 28,10 
45-55 70 21,40 49 28,60 43 18,60 81 25,90 70 18,60 65 24,60 43 34,90 
ŽIVILA                             
18-30 3 14,30 13 46,20 17 11,80 10 10,00 20 15,00 21 23,80 12 8,30 
30-45 19 21,1 30 16,7 72 18,1 28 17,9 44 22,7 49 22,4 33 27,3 
  8.7. 9.7. 10.7. 11.7. 12.7. 13.7. 14.7. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 56 26,80 56 33,90 55 20,00 46 37,00 53 26,40 57 26,30 54 27,80 
30-45 49 16,30 46 19,60 14 42,90 14 14,30 12 33,30 17 47,10 19 36,80 
45-55 51 25,50 71 15,50 49 20,40 47 29,80 38 28,90 46 43,50 56 30,40 
OBLAČILA                           
18-30 122 25,4 137 17,5 175 19,4 178 25,3 151 21,9 126 26,2 139 12,9 
30-45 41 19,50 24 25,00 32 15,60 42 16,70 51 25,50 73 17,80 113 15,90 
45-55 20 30,00 24 12,50 37 16,20 40 17,50 26 15,40 34 11,80 41 17,10 
ŽIVILA                             
18-30 20 15,00 21 23,80 26 19,20 25 24,00 6 50,00 13 23,10 10 30,00 
30-45 25 24 36 36,1 47 23,4 54 11,1 45 17,8 45 33,3 45 13,3 
  15.7. 16.7. 17.7. 18.7. 19.7. 20.7. 21.7. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 58 29,30 55 30,90 70 31,40 78 32,10 77 33,80 52 28,80 58 25,90 
30-45 17 41,20 12 0,00 25 0,00 36 22,20 45 28,90 55 41,80 58 31,00 
45-55 66 31,80 65 23,10 60 26,70 67 37,30 80 30,00 79 31,60 78 23,10 
OBLAČILA                           
18-30 135 16,3 123 16,3 133 23,3 144 16,7 117 24,8 110 13,6 104 16,3 
30-45 113 15,00 91 23,10 98 17,30 108 20,40 100 16,00 84 23,80 71 14,10 
45-55 44 22,70 33 21,20 55 20,00 54 25,90 57 24,60 49 20,40 41 22,00 
ŽIVILA                             
18-30 5 40,00 9 0,00 17 0,00 2 50,00 21 4,80 15 33,30 25 20,00 
30-45 21 28,6 31 41,9 44 13,6 41 7,3 54 37 61 16,4 54 27,8 
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Nadaljevanje preglednice 13: Povprečni rezultati oglaševanja julija 2016 in julija 2017, (K= konverzija, klik= 
število klikov) 
  22.7. 23.7. 24.7. 25.7. 26.7. 27.7. 28.7. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 77 28,60 63 39,70 50 34,00 55 29,10 75 29,30 78 33,30 81 35,80 
30-45 43 25,60 44 34,10 32 37,50 45 17,80 41 29,30 55 36,40 39 20,50 
45-55 60 23,30 77 21,30 75 34,70 77 29,90 87 33,30 84 28,60 68 25,00 
OBLAČILA                           
18-30 135 25,2 124 17,7 130 18,5 122 24,6 112 17 147 20,4 132 21,2 
30-45 85 21,20 74 16,20 70 25,70 52 15,40 66 22,70 67 17,90 38 23,70 
45-55 52 26,90 54 18,50 54 16,70 46 26,10 48 20,80 63 23,80 50 10,00 
ŽIVILA                             
18-30 19 15,80 16 18,80 2 50,00 9 44,40 24 12,50 2 0,00 5 0,00 
30-45 74 37,8 66 22,7 58 27,6 61 36,1 71 22,5 60 26,7 62 30,6 
  29.7. 
 
30.7. 
 
31.7. 
        
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
       
  
KOZMETIKA           
       
  
18-30 50 30,00 47 25,50 55 41,80 
       
  
30-45 36 52,80 31 22,60 44 38,60 
       
  
45-55 72 29,20 55 36,40 68 26,50 
       
  
OBLAČILA           
       
  
18-30 99 31,3 87 20,7 102 17,6 
       
  
30-45 58 20,70 41 24,40 49 22,40 
       
  
45-55 56 33,90 36 30,60 53 18,90 
       
  
ŽIVILA             
       
  
18-30 20 20,00 11 0,00 23 21,70 
       
  
30-45 65 13,8 63 17,5 61 19,7                 
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Preglednica 14: Povprečni rezultati oglaševanja avgusta 2016 in avgusta 2017, (K= konverzija, klik= 
število klikov) 
  1.8. 2.8. 3.8. 4.8. 5.8. 6.8. 7.8. 
  kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA 
18-30 37 29,70 32 18,80 25 32,00 21 42,90 4 0,00 15 33,30 18 22,20 
30-45 195 26,70 191 33,00 173 21,40 161 24,80 157 28,00 141 27,00 166 21,70 
45-55 116 32,80 108 27,80 90 38,90 98 30,60 110 24,50 71 23,90 100 21,00 
OBLAČILA 
18-30 32 21,90 17 23,50 33 18,20 18 11,10 6 16,70 3 33,30 14 0,00 
30-45 60 20,00 73 27,40 63 12,70 61 23,00 39 15,40 22 36,40 25 8,00 
45-55 56 21,40 44 18,20 39 15,40 21 23,80 8 12,50 6 16,70 17 29,40 
ŽIVILA 
18-30 60 38,30 70 25,70 68 27,90 51 19,60 17 23,50 35 25,70 33 18,20 
30-45 68 25,00 100 35,00 73 27,40 60 30,00 56 35,70 67 34,30 77 20,80 
  8.8. 9.8. 10.8. 11.8. 12.8. 13.8. 14.8. 
  kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA 
18-30 30 43,30 24 29,20 58 24,10 30 20,00 3 0,00 11 9,10 36 19,40 
30-45 182 20,90 146 27,40 132 26,50 142 28,20 176 26,10 159 33,30 122 28,70 
45-55 103 35,90 101 26,70 81 29,60 59 30,50 84 22,60 98 32,70 77 31,20 
OBLAČILA 
18-30 31 3,20 28 35,70 31 22,60 26 15,40 27 29,60 25 20,00 27 25,90 
30-45 39 20,50 31 19,40 33 9,10 16 12,50 7 28,60 7 0,00 2 0,00 
45-55 14 7,10 16 18,80 13 15,40 26 19,20 5 0,00 2 50,00 7 28,60 
ŽIVILA 
18-30 35 17,10 57 17,50 48 29,20 31 22,60 63 27,00 54 22,20 14 21,40 
30-45 61 24,60 90 22,20 105 21,90 51 29,40 139 19,40 150 23,30 213 23,90 
  15.8. 16.8. 17.8. 18.8. 19.8. 20.8. 21.8. 
  kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA 
18-30 22 27,30 23 30,40 30 23,30 40 35,00 36 25,00 30 40,00 60 13,30 
30-45 159 35,20 147 36,70 177 27,70 171 30,40 155 26,50 147 32,70 167 31,70 
45-55 86 22,10 97 28,90 78 26,90 87 34,50 79 22,80 65 30,80 93 28,00 
OBLAČILA 
18-30 24 25,00 24 16,70 15 20,00 11 18,20 7 28,60 6 0,00 22 13,60 
30-45 6 16,70 7 57,10 5 0,00 6 16,70 2 0,00 5 20,00 8 37,50 
45-55 3 33,30 1 100,00 1 0,00 3 0,00 3 33,30 1 0,00 7 0,00 
ŽIVILA 
18-30 22 13,60 18 16,70 101 23,80 72 12,50 90 22,20 88 19,30 66 27,30 
30-45 316 22,80 308 23,40 266 25,90 248 30,60 246 28,50 203 22,70 222 27,50 
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Nadaljevanje preglednice 14: Povprečni rezultati oglaševanja avgusta 2016 in avgusta 2017, (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
  22.8. 23.8. 24.8. 25.8. 26.8. 27.8. 28.8. 
  kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA 
18-30 32 18,80 33 24,20 33 15,20 31 25,80 28 39,30 9 11,10 18 33,30 
30-45 163 21,50 197 32,50 164 29,90 169 33,10 135 30,40 121 33,10 135 36,30 
45-55 92 30,40 96 31,30 74 37,80 70 31,40 86 27,90 65 21,50 71 29,60 
OBLAČILA 
18-30 11 9,10 14 21,40 15 0,00 6 83,30 5 0,00 10 30,00 8 12,50 
30-45 4 0,00 2 50,00 4 50,00 2 0,00 3 33,30 6 33,30 4 0,00 
45-55 2 0,00 8 0,00 6 0,00 1 100,00 3 0,00 12 16,70 1 100,00 
ŽIVILA 
18-30 92 18,50 94 20,20 47 25,50 32 25,00 30 26,70 12 33,30 8 12,50 
30-45 291 30,90 239 25,10 182 26,90 194 25,30 112 26,80 24 16,70 28 25,00 
  29.8. 30.8. 31.8. 
       
  
  kliki 
K 
(%) kliki K (%) kliki 
K 
(%) 
       
  
KOZMETIKA 
18-30 13 23,10 23 21,70 31 16,10 
       
  
30-45 113 19,50 166 21,70 190 28,90 
       
  
45-55 72 26,40 95 26,30 90 26,70 
       
  
OBLAČILA 
18-30 11 18,20 12 16,70 25 32,00 
       
  
30-45 5 60,00 55 25,50 72 27,80 
       
  
45-55 4 0,00 19 31,60 68 29,40 
       
  
ŽIVILA 
18-30 7 14,30 44 20,50 62 17,70 
       
  
30-45 27 11,10 60 31,70 72 20,80                 
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Preglednica 15: Povprečni rezultati oglaševanja septembra 2016 in septembra 2017, (K= konverzija, klik= 
število klikov) 
  1.9. 2.9. 3.9. 4.9. 5.9. 6.9. 7.9. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 9 33,30 9 22,20 14 28,60 9 55,60 11 18,20 26 19,20 10 20,00 
30-45 135 37,00 143 26,60 137 29,90 176 27,80 195 16,40 221 27,60 393 18,30 
45-55 77 13,00 60 31,10 73 19,20 135 25,90 132 20,50 177 29,40 118 20,30 
OBLAČILA                           
18-30 68 33,8 70 14,3 46 13 76 39,5 176 29,5 155 25,2 632 26,4 
30-45 7 28,60 6 33,30 3 33,30 8 37,50 11 27,30 6 16,70 11 18,20 
45-55 31 32,30 30 40,00 34 26,50 26 26,90 71 29,60 88 36,40 88 38,60 
ŽIVILA                             
18-30 8 12,50 9 33,30 6 0,00 17 0,00 15 20,00 10 20,00 110 22,70 
30-45 76 27,6 70 18,6 86 23,3 48 31,3 103 28,2 118 26,3 162 23,5 
  8.9. 9.9. 10.9. 11.9. 12.9. 13.9. 14.9. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 15 0,00 17 52,90 30 20,00 60 25,00 77 29,90 37 16,20 4 0,00 
30-45 393 24,40 370 25,10 314 22,30 376 29,00 369 26,80 428 23,40 392 28,10 
45-55 297 17,20 298 23,20 278 21,20 295 20,70 274 29,20 335 26,00 287 27,90 
OBLAČILA                           
18-30 458 27,7 12 16,7 67 29,9 262 25,6 297 21,5 430 26,4 433 23,3 
30-45 18 0,00 20 0,00 1 0,00 29 20,70 42 16,70 81 33,30 62 27,40 
45-55 57 26,30 41 36,60 16 0,00 61 29,50 213 29,10 223 26,50 576 25,00 
ŽIVILA                             
18-30 86 18,60 86 27,90 48 29,20 39 15,40 21 23,80 16 18,80 16 12,50 
30-45 147 29,9 127 29,1 121 27,3 117 26,5 133 25,6 140 28,6 126 30,2 
  15.9. 16.9. 17.9. 18.9. 19.9. 20.9. 21.9. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 11 0,00 15 0,00 0 0,00 2 0,00 5 0,00 0 0,00 10 60,00 
30-45 328 26,50 354 21,80 243 23,50 280 17,90 66 48,50 3 0,00 11 9,10 
45-55 245 21,60 254 28,70 211 20,40 260 19,60 48 45,80 19 0,00 23 13,00 
OBLAČILA                           
18-30 355 24,5 490 25,9 411 30,9 438 28,5 423 23,9 453 28,7 395 25,1 
30-45 25 16,00 78 35,90 34 17,60 3 0,00 25 0,00 18 0,00 12 0,00 
45-55 73 30,10 654 27,20 653 28,90 927 26,40 945 28,50 820 27,20 517 31,90 
ŽIVILA                             
18-30 16 25,00 16 31,30 25 24,00 16 0,00 1 0,00 2 100 10 30,00 
30-45 131 32,1 128 28,1 109 17,4 111 22,5 146 18,5 191 16,2 118 28 
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Nadaljevanje preglednice 15: Povprečni rezultati oglaševanja septembra 2016 in septembra 2017, (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
  22.9. 23.9. 24.9. 25.9. 26.9. 27.9. 28.9. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
KOZMETIKA                           
18-30 3 0,00 0 0,00 10 30,00 11 45,50 8 12,50 6 16,70 1 0,00 
30-45 7 28,60 0 0,00 3 0,00 1 0,00 3 0,00 2 100,0 1 100,0 
45-55 6 0,00 0 0,00 4 0,00 3 0,00 2 0,00 6 0,00 1 0,00 
OBLAČILA                           
18-30 21 28,6 0 0 5 40 21 33,3 117 19,7 92 15,2 114 27,2 
30-45 18 22,20 0 0,00 2 0,00 1 100,0 6 16,70 12 0,00 6 16,70 
45-55 148 23,60 0 0,00 241 31,10 246 28,00 314 20,70 347 29,40 256 23,00 
ŽIVILA                             
18-30 6 0,00 0 0,00 1 100,0 5 0,00 6 16,70 7 28,60 6 0,00 
30-45 21 28,6 0 0 5 40 13 30,8 24 20,8 27 37 5 20 
  29.9. 30.9.   
        
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%)   
        
  
KOZMETIKA         
        
  
18-30 12 16,70 5 20,00   
        
  
30-45 151 27,80 163 30,70   
        
  
45-55 79 34,20 100 29,00   
        
  
OBLAČILA         
        
  
18-30 19 21,1 26 19,2   
        
  
30-45 12 16,70 5 0,00   
        
  
45-55 5 0,00 12 16,70   
        
  
ŽIVILA           
        
  
18-30 12 0,00 9 33,30   
        
  
30-45 55 40 41 36,6                     
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Preglednica 16: Povprečni rezultati oglaševanja oktobra 2016 in oktobra 2017, (K= konverzija, klik= število 
klikov) 
  1.10.  2.10. 3.10.  4.10.  5.10.  6.10. 7.10.  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 9 33,3 14 35,7 18 50 20 20 29 24,1 24 25 27 33,3 
30-45 129 14 144 19,4 153 14,4 140 17,1 184 22,3 170 33,5 228 26,8 
45-55 80 15 81 27,2 128 28,9 135 14,8 124 16,1 111 26,1 104 24 
OBLAČILA 
             18-30 33 30,3 45 20 45 31,1 48 22,9 59 18,6 55 21,8 59 20,3 
30-45 15 53,3 13 23,1 26 46,2 29 37,9 34 35,3 43 18,6 28 17,9 
45-55 19 21,1 14 14,3 19 36,8 17 29,4 20 25 22 31,8 19 26,3 
ŽIVILA 
              18-30 12 25 20 10 23 43,5 24 33,3 38 28,9 24 16,7 21 19 
30-45 44 20,5 59 37,3 73 21,9 83 18,1 86 27,9 84 32,1 72 29,2 
 
8.10. 9.10. 10.10. 11.10. 12.10. 13.10. 14.10. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA 
             18-30 28 17,90 24 8,30 34 35,30 38 26,30 39 35,90 49 24,50 52 23,10 
30-45 200 29,00 203 26,10 268 20,90 279 21,90 270 23,70 230 27,40 237 29,10 
45-55 107 27,10 115 37,40 133 33,10 149 32,20 197 18,30 164 25,60 137 21,90 
OBLAČILA 
             18-30 51 17,6 59 28,8 63 17,5 82 30,5 89 29,2 117 31,6 119 37 
30-45 27 22,20 24 8,30 27 40,70 33 33,30 29 20,70 52 28,80 52 23,10 
45-55 11 45,50 10 0,00 15 13,30 15 13,30 21 28,60 33 48,50 31 41,90 
ŽIVILA 
              18-30 16 6,30 24 8,30 38 31,60 37 27,00 18 22,20 22 18,20 29 27,60 
30-45 51 19,6 38 36,8 45 28,9 72 29,2 75 32 77 28,6 66 30,3 
  15.10. 16.10. 17.10. 18.10. 19.10. 20.10. 21.10. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA 
             18-30 49 22,40 65 26,20 54 24,10 57 26,30 59 15,30 57 15,80 48 16,70 
30-45 255 27,80 180 30,60 137 28,50 142 30,30 146 34,20 141 33,30 129 24,80 
45-55 129 26,40 136 31,60 124 29,80 133 30,80 119 30,30 118 17,80 123 28,50 
OBLAČILA 
             18-30 128 29,7 146 18,5 120 15,8 105 15,2 105 21 105 27,6 105 21,9 
30-45 36 50 34 38,2 35 31,4 33 33,3 36 30,6 34 26,5 37 45,9 
45-55 43 32,60 51 27,50 54 24,10 58 29,30 54 14,80 51 25,50 42 31,00 
ŽIVILA 
              18-30 26 38,50 22 22,70 18 27,80 35 22,90 37 24,30 30 30,00 35 20,00 
30-45 83 27,70 97 25,80 107 29,00 105 15,20 86 33,70 105 27,60 81 27,20 
 
  
62 
 
Nadaljevanje preglednice 16: Povprečni rezultati oglaševanja oktobra 2016 in oktobra 2017, (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
  22.10. 23.10. 24.10. 25.10.  26.10.  27.10.  28.10. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 41 39,00 48 33,30 43 44,20 48 35,40 57 42,10 49 26,50 53 28,30 
30-45 141 31,90 154 24,70 158 29,70 180 26,10 174 32,80 158 31,00 166 24,10 
45-55 101 25,70 106 18,90 99 38,40 97 35,10 73 28,80 108 27,80 106 29,20 
OBLAČILA                           
18-30 124 34,4 111 29,7 124 27,4 137 19,7 137 27,7 141 27,7 148 29,7 
30-45 32 12,50 34 20,60 32 0,00 20 25,00 35 40,00 38 36,80 38 36,80 
45-55 36 47,20 42 50,00 45 22,20 51 37,30 45 37,80 48 29,20 38 31,60 
ŽIVILA                             
18-30 34 14,70 20 30,00 28 28,60 21 23,80 19 21,20 24 29,20 13 30,80 
30-45 91 24,2 89 15,7 92 30,4 99 31,3 85 25,9 88 28,4 91 18,7 
  29.10.  30.10. 31.10. 
       
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
       
  
KOZMETIKA           
       
  
18-30 46 39,10 45 42,20 50 26,00 
       
  
30-45 151 28,50 160 28,70 154 31,80 
       
  
45-55 97 20,60 102 32,4 98 21,40 
       
  
OBLAČILA           
       
  
18-30 130 34,6 122 24,6 118 22 
       
  
30-45 42 33,30 40 32,50 49 12,20 
       
  
45-55 46 39,10 45 24,40 39 33,30 
       
  
ŽIVILA             
       
  
18-30 19 31,60 18 44,40 23 21,70 
       
  
30-45 70 32,9 76 32,9 81 34,6                 
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Preglednica 17: Povprečni rezultati oglaševanja novembra 2016 in novembra 2017, (K= konverzija, klik= 
število klikov) 
  1.11.  2.11. 3.11. 4.11. 5.11.  6.11.  7.11. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 60 25,00 57 29,80 50 32,00 54 29,60 57 35,10 52 30,80 45 24,40 
30-45 152 31,60 151 24,50 151 33,10 185 25,90 187 34,80 177 24,30 185 34,10 
45-55 90 27,80 81 21,00 91 37,40 97 23,70 82 22,00 66 6,10 50 34,00 
OBLAČILA                           
18-30 116 19,00 128 32,40 117 25,60 180 33,90 161 23,60 132 22,00 165 35,80 
30-45 49 24,50 43 34,90 40 50,00 34 26,50 39 28,20 42 31,00 35 42,90 
45-55 36 47,20 24 25,00 22 13,60 21 23,80 24 8,30 26 19,20 23 34,80 
ŽIVILA                             
18-30 23 8,70 20 15,00 24 8,30 17 17,60 26 11,50 28 28,60 23 17,40 
30-45 65 30,80 73 34,20 64 23,40 81 28,40 77 28,60 67 11,90 47 23,40 
  8.11.  9.11. 10.11. 11.11.  12.11. 13.11. 14.11.  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 54 29,60 64 39,10 60 25,00 83 32,50 82 15,90 88 34,10 87 27,60 
30-45 151 30,50 174 23,60 170 21,20 140 31,40 124 25,00 125 17,60 140 23,60 
45-55 55 41,80 44 22,70 39 28,20 53 45,30 53 30,20 65 36,90 60 40,00 
OBLAČILA                           
18-30 121 34,70 130 26,90 135 23,70 111 30,60 103 23,30 119 26,10 102 18,60 
30-45 39 25,60 51 19,60 74 29,70 82 26,80 75 34,70 78 23,10 60 18,30 
45-55 27 14,80 27 25,90 42 16,70 35 31,40 36 27,80 45 28,90 52 38,50 
ŽIVILA                             
18-30 9 55,60 22 36,40 34 11,80 35 42,90 15 20,00 6 33,30 8 0,00 
30-45 44 22,70 40 30,00 45 28,90 36 30,60 32 12,50 40 25,00 40 35,00 
  15.11. 16.11.  17.11.  18.11. 19.11. 20.11. 21.1.  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 84 32,10 78 26,90 84 23,80 98 36,70 92 34,80 107 16,80 114 31,60 
30-45 205 25,90 220 27,70 125 14,40 156 25,60 142 31,00 165 38,20 173 26,00 
45-55 72 31,90 60 28,30 53 37,70 57 36,80 55 25,50 63 34,90 80 33,80 
OBLAČILA                           
18-30 135 25,90 139 28,80 110 25,50 122 31,10 118 19,50 127 34,60 134 23,10 
30-45 80 32,50 66 34,80 73 31,50 79 27,80 71 25,40 73 34,20 89 28,10 
45-55 48 41,70 45 35,60 46 26,10 46 21,70 52 28,80 59 18,60 64 25,00 
ŽIVILA                             
18-30 18 22,20 14 28,60 25 32,00 25 32,00 20 35,00 19 42,10 16 37,50 
30-45 36 30,60 33 27,30 41 26,80 62 27,40 57 26,30 49 16,30 57 17,50 
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Nadaljevanje preglednice 17: Povprečni rezultati oglaševanja novembra 2016 in novembra 2017, (K= 
konverzija, klik= število klikov) 
  22.11.  23.11. 24.11. 25.11.  26.11. 27.11. 28.11. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 96 30,20 97 21,60 98 22,40 68 14,70 80 18,80 74 17,60 88 5,70 
30-45 183 32,80 136 26,50 122 32,00 117 18,80 125 15,20 120 9,20 111 24,30 
45-55 82 25,60 96 33,30 83 19,30 63 33,30 77 24,70 82 15,90 78 30,80 
OBLAČILA                           
18-30 134 19,40 117 19,70 115 20,90 80 31,30 98 23,50 91 12,10 94 26,60 
30-45 80 31,30 86 19,80 76 10,50 64 32,80 62 38,70 57 33,30 82 18,30 
45-55 79 35,40 72 34,70 73 24,70 57 29,80 60 23,30 71 22,50 72 27,80 
ŽIVILA                             
18-30 22 22,70 24 41,70 25 36,00 15 46,70 19 21,10 26 3,80 21 33,30 
30-45 70 27,10 57 33,30 56 16,10 48 25,00 58 27,60 56 21,40 62 27,40 
  29.11. 30.11.   
        
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%)   
        
  
KOZMETIKA         
        
  
18-30 79 25,30 78 21,60   
        
  
30-45 99 24,20 109 22,00   
        
  
45-55 79 24,10 76 25,00   
        
  
OBLAČILA         
        
  
18-30 83 28,90 97 21,60   
        
  
30-45 63 28,60 73 27,40   
        
  
45-55 50 14,00 57 29,80   
        
  
ŽIVILA           
        
  
18-30 17 35,30 19 36,80   
        
  
30-45 58 32,80 48 35,40                     
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Preglednica 18: Povprečni rezultati oglaševanja decembra 2016 in decembra 2017, (K= konverzija, klik= 
število klikov) 
  1.12. 2.12. 3.12.  4.12.  5.12. 6.12. 7.12.  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 79 21,50 68 26,50 63 25,40 58 21,40 75 32,00 62 12,90 68 10,30 
30-45 120 31,70 110 18,20 76 17,10 87 20,70 89 20,20 90 17,80 90 8,90 
45-55 73 24,70 81 22,20 70 25,70 85 29,40 81 16,00 74 24,30 94 28,70 
OBLAČILA                           
18-30 99 17,20 83 24,10 63 15,90 79 21,50 55 27,30 51 15,70 59 27,10 
30-45 72 26,40 49 36,70 49 26,50 41 24,40 44 31,80 55 34,50 37 24,30 
45-55 50 30,00 66 18,20 50 40,00 45 24,40 47 38,30 43 37,20 52 26,90 
ŽIVILA                             
18-30 21 9,50 18 22,20 17 29,40 19 10,50 17 17,60 15 6,70 10 30,00 
30-45 46 30,40 47 29,80 38 10,50 39 33,30 36 22,20 36 19,40 38 26,30 
  8.12. 9.12.  10.12.  11.12.  12.12. 13.12. 14.12.  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 81 17,30 76 15,80 67 25,40 83 34,90 80 22,50 78 7,70 94 21,30 
30-45 70 22,90 72 26,40 61 13,10 78 11,50 72 13,90 78 24,40 85 18,80 
45-55 60 16,70 42 26,20 57 21,10 47 19,10 42 26,20 77 14,30 72 26,40 
OBLAČILA                           
18-30 55 12,70 49 14,30 44 25,00 80 20,00 71 29,60 69 27,50 65 20,00 
30-45 39 33,30 34 47,10 40 17,50 42 14,30 65 23,10 48 41,70 49 34,70 
45-55 44 25,00 33 27,30 30 10,00 39 35,90 40 47,50 38 21,10 34 32,40 
ŽIVILA                             
18-30 11 27,30 12 16,70 11 18,20 17 29,40 16 25,00 15 13,30 14 35,70 
30-45 36 36,10 33 24,20 44 25,00 42 23,80 40 22,50 40 25,00 40 27,50 
  15.12. 16.12. 17.12. 18.12.  19.12.  20.12. 21.12. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 87 12,60 85 27,10 75 13,30 82 14,60 98 8,20 23 26,10 28 10,70 
30-45 85 23,50 52 26,90 48 8,30 69 18,80 60 25,00 10 20,00 25 16,00 
45-55 59 15,40 46 21,70 38 13,20 41 24,40 39 38,50 10 10,00 18 38,90 
OBLAČILA                           
18-30 56 12,50 78 12,80 72 29,20 52 15,40 47 31,90 7 57,10 18 11,10 
30-45 36 41,70 35 31,40 35 25,70 41 34,10 38 31,60 7 28,60 14 21,40 
45-55 37 29,70 30 26,70 37 16,20 32 15,60 33 15,20 6 16,70 10 30,00 
ŽIVILA                             
18-30 15 26,70 20 15,00 20 40,00 21 33,30 29 3,40 4 25,00 10 0,00 
30-45 31 32,30 32 31,30 34 41,20 35 22,90 38 39,50 7 14,30 11 27,30 
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  22.12. 23.12. 24.12. 25.12. 26.12.  27.12.  28.12. 
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki K (%) 
KOZMETIKA                           
18-30 29 17,20 30 26,70 55 27,30 62 32,30 76 36,80 82 24,40 103 22,30 
30-45 23 17,40 29 20,70 33 9,10 39 20,50 62 29,00 80 20,00 103 24,30 
45-55 22 13,60 26 15,40 26 26,90 30 10,00 36 30,60 45 20,00 49 10,20 
OBLAČILA                           
18-30 21 33,30 22 22,70 21 38,10 28 21,40 51 15,70 51 35,30 78 26,90 
30-45 15 20,00 15 26,70 19 42,10 24 8,30 35 42,90 33 24,20 49 10,20 
45-55 15 33,30 17 35,30 16 12,50 20 45,00 32 9,40 28 10,70 37 45,90 
ŽIVILA                             
18-30 10 30,00 12 16,70 12 25,00 16 12,50 19 10,50 15 33,30 11 9,10 
30-45 13 38,50 14 35,70 17 41,20 20 15,00 24 16,70 22 13,60 20 20,00 
  29.12. 30.12.  31.12.  
       
  
  kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) kliki 
K 
(%) 
       
  
KOZMETIKA           
       
  
18-30 126 14,30 87 20,70 81 23,50 
       
  
30-45 85 36,50 53 18,90 59 20,30 
       
  
45-55 30 23,30 32 21,90 38 47,40 
       
  
OBLAČILA           
       
  
18-30 78 30,80 62 32,30 49 18,40 
       
  
30-45 20 25,00 18 27,80 11 27,30 
       
  
45-55 34 0,00 17 0,00 5 0,00 
       
  
ŽIVILA             
       
  
18-30 9 33,30 14 0,00 7 28,60 
       
  
30-45 30 23,30 20 2,00 26 19,20                 
 
